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Prefacio. 
Este documento se ha dispuesto en tres partes y ocho secciones, y se 
completa con un amplio resumen en ingles, un extenso anexo y la bibliografía y 
referencias: 
Primera parte se dedica a establecer el marco conceptual, referencial 
operativo, lo que se hace de los capítulos 3 a 18 y se divide en cuatro secciones 
(I a IV):  
- En la Sección I. Método de investigación y método cualitativo en el ámbito del 
marketing se revisan las evoluciones paralelas del marketing y de la 
investigación cualitativa (capítulo 3), la investigación cualitativa como parte de 
la investigación de marketing (capítulo 4) y el dualismo metodológico en 
investigación comercial (capitulo 5). 
- La Sección II. Bases teóricas de la investigación comercial cualitativa 
(capítulos 6 a 9) nos acerca a las ciencias sociales que han ido nutriendo la 
metodología de investigación comercial cualitativa. En el capítulo 6 se recogen 
las principales aportaciones de la Sociología y la Antropología para el estudio 
social y de los grupos humanos; en el 7 las aportaciones de la Psicología para 
estudio de los individuos y de los grupos pequeños; en el 8 nos adentramos 
en estudio de la comunicación humana desde la Lingüística, la Semiología y 
la semiótica; y el capítulo 9 nos acerca al Análisis del discurso y el análisis de 
contenido. 
- La Sección III. El método cualitativo según la epistemología de la investigación 
cualitativa (capítulos 10 a 15) nos sirve para adentrarnos en el método 
cualitativo según la epistemología de la investigación cualitativa. El concepto 
de método y las opciones metodológicas posibles en la investigación social se 
conocen en el capítulo 10; en el 11 se aborda la definición de investigación 
cualitativa; sus características se describen en el 12. Los criterios de Validez 
de los estudios cualitativos y el desarrollo de estos criterios desde el enfoque 
cualitativo se exponen en los (capítulos 13 y 14). El capítulo 15 se centra en 
la descripción de los procedimientos de análisis y síntesis en el ámbito 
cualitativo. 
- La Sección IV. La entrevista en profundidad. Esta sección se dedica en 
exclusividad a la técnica que se ha empleado para la recogida de datos en la 
fase de trabajo de campo de esta tesis. En el capítulo 16 se exponen los 
diferentes tipos de entrevista; en el 17 sus fundamentos teóricos y empíricos; 
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y en el 18 cuanto concierne al diseño y funcionamiento de la entrevista en 
profundidad. 
Segunda parte. Investigación empírica. En esta se recogen los resultados 
del trabajo de campo, la revisión de la oferta formativa y se hace el análisis del 
tratamiento que se da a lo cualitativo en la bibliografía. Consta de cuatro secciones 
(V a VIII) desarrolladas en diez capítulos (19 a 28):  
- La Sección V. Informe Técnico (capítulo 19) se especifican los aspectos 
relacionados con el trabajo de campo. Se da noticia del diseño de la 
investigación: objeto, objetivos y metodología.  
- Sección VI. Análisis de las entrevistas. Esta sección abarca los capítulos 20 a 
25. En los que se procede al análisis y la síntesis de los datos producidos por 
la investigación de campo. En el capítulo 20 se propone el modelo explicativo 
que muestra una relación gestáltica y la matriz de sentido. En los capítulos 
siguientes se va desgranando la percepción que nuestros informantes tienen 
de la Investigación de Mercados en el universo académico. En el 21, bajo el 
título de contexto de los datos, se informa de las características más 
destacadas de la muestra con la que se ha trabajado, haciendo hincapié en 
su experiencia en docente y en la que acumulan como investigadores de 
mercados. La Investigación de Mercados en el universo académico (capítulo 
22); su percepción investigación aplicada en marketing (capítulo 23); de la 
enseñanza de la Investigación de Mercados (objetivos, ubicación en el 
currículum académico, variables que intervienen en el diseño, metodología, 
contenidos, y una proyección reflexiva sobre el futuro de la asignatura de 
investigación comercial, todo ello en el capítulo 24). Esta sección concluye 
con las imágenes e ideas que se tienen en las universidades públicas de 
Madrid sobre la Investigación cualitativa (capítulo 25).  
- Sección VII. Análisis de la oferta formativa consta de un único capítulo (el 26) 
en el que se analizan los programas de estudio de cada una de las 
universidades públicas de Madrid en los tres niveles formativos actuales: 
grado, master y doctorado. 
- La Sección VIII. El método cualitativo en la bibliografía de marketing se dedica 
a profundizar en los conceptos de método en los manuales de marketing 
(capítulo 27) y el tratamiento que se da al método cualitativo en los manuales 
de investigación de mercados (capitulo 28). 
Tercera parte. Conclusiones, discusión y propuestas estratégicas. 
Consta de tres capítulos. En el 29, se ofrece un compendio de las principales 
conclusiones a las que se ha llegado tras el trabajo realizado. En el capítulo 30 se 
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establece el alcance de la investigación, el marco teórico (y en él se especifican 
los criterios de validez que permiten evaluar la investigación cualitativa y se 
argumenta la ausencia de hipótesis), el marco histórico y se ofrece una conclusión 
sobre la Investigación cualitativa en el ámbito académico de marketing. 
Finalmente, en el capítulo 31, queremos que esta tesis cumpla con una función 
social de avance y progreso en los ámbitos en los que se inscribe (académico y 
profesional), por ello concluimos el trabajo con cuatro propuestas estratégicas.  
Se completa el documento con el resumen en inglés (summary). 
Anexo. Los once capítulos de que consta el “Anexo I. Concepto de ciencia en 
la historia occidental: el problema de demarcación y el problema de la inducción” 
inicialmente se escribieron como la Sección I de la “Primera parte. Marco 
conceptual”. El hecho de quitar toda esta extensa parte del cuerpo fundamental 
de la tesis y dejarla como un agregado responde a que nuestra pretensión es 
centrar el debate en el método cualitativo, y no en lo que el pensamiento occidental 
ha considerado y considera qué es ciencia y qué no lo es. Entendemos que en su 
ubicación inicial (los primeros once capítulos de la tesis dedicados a este asunto) 
podría desviar la atención del que es nuestro asunto fundamental: la metodología 
cualitativa en la universidad pública madrileña. Por otra parte, su inclusión 
responde a que es imposible entender los métodos de investigación en las 
ciencias sociales sin conocer la evolución del concepto de ciencia en el 
pensamiento occidental. 
Apostilla aclaratoria.  
Finalmente, nos parece necesario realizar una precisión, en cuanto al estilo, 
que responde a la sensibilidad que desde hace años se manifiesta respecto al uso 
del género en el mundo occidental. Para hacer la aclaración nos servimos de 
Umberto Eco: 
“El discurso que sigue a estas palabras se refiere obviamente a estudiantes y 
estudiantas, así como a profesores y profesoras. De todos modos, puesto que la lengua 
española [3] no proporciona expresiones neutras que sirvan para indicar a ambos 
sexos (los americanos introducen gradualmente person, pero sería ridículo decir ‘la 
persona estudiante’ o ‘la persona doctorando’) me limito a hablar siempre de 
                                                          
[3] Italiana, en el original. 
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estudiante, doctorando, profesor y ponente. Sin que este uso gramatical esconda una 
discriminación sexista” (1993: 16) [4].  
Tanto para simplificar la redacción del texto con el ahorro de un sin fin de 
palabras terminadas en barra - vocal del tipo o/a (entrevistado/a, consumidor/a, 
investigador/a, moderador/a, cliente/a, individuos/as, etc.), como para facilitar su 
lectura y porque me reconozco en las palabras de Eco, he optado por la redacción 
genérica prescindiendo de tan engorroso procedimiento.  
 
                                                          
[4] Eco, U. (1993): Cómo se hace una tesis: técnicas y procedimientos de estudio, investigación y escritura. 
Barcelona, Gedisa. 
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1. Marco teórico: eclecticismo de la 
Investigación. 
 
Las tres características fundamentales de esta tesis son: pluralismo 
metodológico, concepción ideográfica de las ciencias sociales e interacción 
dialéctica entre investigador (sujeto) y lo investigado (objeto). 
Pluralismo metodológico. Existen diferentes métodos (científicos) para 
acceder al conocimiento de las realidades sociales, cada uno de ellos con sus 
propias técnicas, que se aplican según lo adecuados que resulten para alcanzar 
los objetivos de la investigación. Las realidades sociales no puede explicarse sin 
conceptos y el paradigma positivista físico-natural es incapaz de proporcionar 
conocimiento sobre aspectos como la creación de significado, la intencionalidad o 
la auto-reflexividad, elementos esenciales para llegar a conocer lo social. La 
pretensión positivista de ciencia unificada monoparadigmática elimina de la 
ciencia la interpretación y, con ello, la posibilidad del conocimiento de la realidad 
simbólicamente preestructurada. Este asunto necesita de mucha más explicación, 
por ello se le dedica un amplio y extenso apéndice [5]. En lo que atañe al marco 
teórico esta tesis se inscribe en las corrientes de pensamiento fenomenológica 
(Garfinkel, Goffman, Husserl, Glaser y Strauss, Lincoln y Guba…); hermenéutica-
interpretativa (Heidegger, Brentano, Marx, Freud, Dilthey, Cassirer, Bachelard, 
Gadamer, Weber…); semiológica - semiótica (Saussure, Peirce, Benveniste, 
Chomsky, Barthes, Jakobson, Eco, Greimas…); sistémica (Bertalanffy, Wilden, 
Luhmann, Secord y Backman, McDougall…); y estructuralista (Lacan, Levi-
Strauss, Althusser, Foucault, Derrida, Deleuze…). 
Las ciencias sociales son, siguiendo a Windelband, ideográficas más que 
nomotéticas. Por un lado indagan en las imágenes y símbolos socialmente 
construidos, Y, por otro, estudian la sociedad, que es una realidad viva, dinámica 
y cambiante, en la que vida cotidiana y estructura social, como afirma Goffman, 
mantienen una relación dialéctica. En ambos casos lo que el investigador pretende 
es profundizar y comprender más que formular leyes universales (que excluyen 
los aspectos no generalizables). El modelo mecanicista de relación causal, 
                                                          
[5] En el “Anexo I. Concepto de ciencia en la historia occidental: el problema de demarcación y el problema de 
la indcción” se examina con detalle el debate positivismo – fenomenología. 
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específico de las ciencias naturales, es inadecuado para las ciencias sociales 
porque estas ni son reducibles a leyes generales ni a fórmulas matemáticas. Los 
análisis sociales basados en modelos matemáticos resultan incompletos porque 
dejan fuera la realidad histórica social humana. Compartimos con Malinowski [6] 
que la cultura es un todo integrado, funcional y coherente, en el que cada elemento 
solo es entendible en relación a los demás, no considerado aisladamente. La 
concepción sistémica [7] para el estudio de los hechos sociales nos permite 
conocer su organización y el modo en que sus miembros mantienen la sociedad.  
El conocimiento al que se llega es la consecuencia de una interacción 
dialéctica entre el investigador y lo investigado (sujeto y objeto). La interacción 
entre la teoría (construcción conceptual) y los datos con que se elabora ésta es 
constante. El investigador, observador externo, intenta entender un grupo social 
(profesores de investigación comercial...) en sus propios términos y desde su 
propia lógica. Para ello, estudia las normas culturales, los valores, los símbolos, 
los procesos sociales y las relaciones que se dan entre sí. La Teoría 
Fundamentada [8] de Glaser y Strauss y de Lincoln y Guba ofrece un paradigma 
para explicar las relaciones subyacentes en la realidad. Con el avance de la 
investigación se llega a la saturación en los datos y de ello emerge la teoría que 
explica las relaciones que existen entre las categorías de la realidad observada. 
Esta es una tesis fenomenológica, ya que estudia una realidad (la 
investigación comercial en el ámbito académico de la universidad pública) a partir 
de la descripción que los actores de la misma hacen de sus procesos y de sus 
experiencias individuales (subjetivas). Y también es etnometodológica (la 
etnometodología es la parte que se interesa por el análisis del discurso), porque 
los aspectos relativos al habla y la interacción verbal (Garfinkel [9]) nos permiten 
entender a nuestros informantes y las realidades de las que son actores. El 
lenguaje no es una entidad abstracta sino una actividad inevitablemente indéxica 
y, por tanto, reflexiva [10]. Wittgenstein [11] afirma que el dominio del significado es 
mucho más vasto que el de la referencia. 
Las sociedades complejas están compuestas de significados y puntos de 
vista compartidos. El análisis de la interacción simbólica (Blumer [12]) pone de 
                                                          
[6] Compartimos su concepción integradora, holística y sistémica de lo social, no su enfoque biologicista, 
empirista y positivista. Malinowski se verá en el punto “8.4. Funcionalismo”. 
[7] La teoría se expone en el Anexo I, punto “10.3. Teoría general de sistemas”. 
[8] Se trata en el punto ““8.3.1.2 Teoría fundamentada”. 
[9] Se trata en el punto “8.3.2. Estudios sobre el lenguaje y la conversación”. 
[10] Estos conceptos se han Se trata en el punto “7.3.2. Estudios sobre el lenguaje y la conversación”. 
[11] Se trata en el punto “9.2.2. Los juegos de lenguaje de Wittgenstein”. 
[12] Se trata en el punto “8.4.1.1. Interaccionismo simbólico”. 
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manifiesto la relación entre estructuras sociales y lenguaje (Cicourel [13]). Los 
individuos y los grupos, por medio de la comunicación (proceso social por 
antonomasia), se constituyen simultánea y coordinadamente. A través de sus 
discursos hemos averiguado la percepción (la subjetividad) que tienen de la 
investigación comercial los responsables de diseñarla y de enseñarla, las formas 
en que los académicos interactúan entre sí y con el medio (universitario e 
investigador de marketing), los métodos y estrategias que emplean para construir 
y dar significado a sus prácticas cotidianas. Sus descripciones sobre la 
construcción de lo social nos muestran una realidad objetiva, ordenada, inteligible 
y familiar. Por ello la Lingüística (como ciencia que estudia el lenguaje humano) 
y, dentro de esta, la Semiología (como estudio de los signos, de los sistemas de 
comunicación, Saussure [14]) y la Semiótica (que entiende todos los fenómenos 
culturales como procesos de comunicación y significación, que requieren de 
interpretación, Umberto Eco [15]) se convierten en el cuerpo de conocimientos que 
proporciona las necesarias bases teóricas para el análisis cualitativo.  
Se analizan descriptivamente las experiencias individuales de nuestros 
informantes y los procesos subjetivos de sus vivencias cotidianas, en el contexto 
socio cultural en que se dan (ser profesor en la universidad, en el aula…) como 
experiencias no conceptualizadas o categorizadas. Esta investigación de lo 
individual y lo subjetivo indaga en la relación entre los hechos (fenómenos) y el 
ámbito en que se hace presente esta realidad (conciencia de los fenómenos) con 
el fin de comprender las formas en que se construye el conocimiento y este se ve 
afectado por las relaciones de poder: los significados que los informantes dan a 
sus experiencias, que se pone de manifiesto en el lenguaje; y su transitividad, (la 
conciencia de los fenómenos percibidos pasa y se transfiere de unos a otros). La 
investigación intenta desvelar sus estructuras significativas internas (van Manen 
[16]) y para ello conjuga los enfoques descriptivo de Husserl [17] e interpretativo de 
Heidegger [18]. Sus resultados nos invitan a reflexionar acerca de las políticas que 
se siguen y sobre la participación activa de los docentes en sus respectivas 
comunidades académicas. 
En cuanto a lo que atañe al proceso seguido en la fase de trabajo de campo 
se ajusta mutatis mutandis al descrito por Spiegelberg [19] y que se sintetiza en seis 
etapas: 
                                                          
[13] Se trata en el punto “8.3.3. Sociología Cognitiva”. 
[14] Se trata en el punto “8.1. Lingüística, semiología y semiótica”. 
[15] Se trata en el punto “8.1. Lingüística, semiología y semiótica” y en “8.3.2.2 Eco: teoría semiótica general”. 
[16] Se trata en el punto “6.1.2.Fenomenología interpretativa”. 
[17} Se trata en el punto “6.1. Fenomenología”. 
[18} Se trata en el punto “6.2.6. La evidencia y su relación con el lenguaje”. 
[19] Se trata en el punto “6.1.1.Fenomenología descriptiva”. 
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1. Descripción amplia y no categorizada del fenómeno. Esta se encuentra en 
el Capítulo 1. Diseño de la investigación, en la introducción, el objeto y los 
objetivos, completada con algunas reflexiones sobre la investigación 
cualitativa (el valor de lo cualitativo y el desconocimiento de lo cualitativo). 
2. Búsqueda de perspectivas. En nuestro caso es el rol [20] desempeñado en 
el ámbito educativo el elemento clave para diferenciar las perspectivas 
posibles: profesor (de grado y de posgrado), asociado, contratado, titular, 
catedrático, coordinador, responsable del área…. Todas ellas 
proporcionan testimonios sobre cómo se reconstruye y reinterpreta el 
mundo por los actores de ese mundo. La investigación se mueve entre la 
descripción normativa (como deberían ser las cosas) y la narración 
descriptiva (cómo piensan que son las cosas en realidad). 
3. Búsqueda de la esencia (lo importante) y la estructura (su distribución, su 
orden y las relaciones entre todos los elementos que la componen). Cosa 
que se hizo a lo largo de toda la investigación, se concreta en las fases de 
análisis y síntesis y se plasma en la SECCIÓN VI. Análisis de las 
entrevistas. 
4. Constitución de la significación. Parte esencial del trabajo realizado es su 
focalización en el examen de la conciencia y el significado que se le otorga 
en su cotidianeidad (universitaria, académica). El análisis sociocultural 
realizado por este doctorando-investigador se nutre de las descripciones 
desde dentro. Al elaborar sus etnomodelos los actores nos dan a conocer 
las relaciones y significados que establecen, integrando conocimiento y 
experiencia, lo que representa tanto su propio punto de vista como el de 
su comunidad. Los propios hacedores de la realidad nos han informado 
sobre cómo construyen, moldean y analizan sus experiencias y cuáles son 
sus evaluaciones, interpretaciones y explicaciones de los asuntos que 
pertenecen a su mundo. De este modo reproducen su universo simbólico 
y permiten conocer las concepciones, expectativas y perspectivas de los 
actores sociales y, con ello, hacen posible comprender la realidad 
sociocultural.  
5. Suspensión de enjuiciamiento. Hasta donde es posible, durante todo el 
trabajo y en todas sus fases, este investigador dejó en suspenso sus 
propias opiniones y predisposiciones sobre los asuntos investigados, a fin 
de poder captar mejor las realidades tal como se configura para los 
actores de las mismas. 
6. Interpretación del fenómeno y elaboración de un modelo teórico 
explicativo. Que queda reflejada en la “Sección VI. Análisis de las 
entrevistas” donde se presenta la matriz de sentido y, en su desarrollo, los 
significados hallados, los conscientes (superficiales) y los inconscientes 
                                                          
[20] Se trata en el punto “6.3.1.3 Teoría del rol”. 
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(ocultos). Dicho modelo pertenece a otro ámbito epistemológico ya que 
deviene de la interpretación de los significados y funciones de las 
actuaciones, inferidas del material empírico original, y se concreta en el 
documento analítico – explicativo que es el informe. En él se diferencian 
los niveles empírico-émico (del actor) y el científico-étic (del investigador) 
[21], ya que en él se están utilizando las descripciones, categorías, 
taxonomías y análisis de los actores (descripción émica) y la articulación 
entre fenómenos y la integración de conocimientos, significados y 
experiencia social conforme a los criterios de los hacedores (elaboración 
científico-ética [22]). En este sentido se aleja de la propuesta de Garfinkel 
[23], para quien la descripción literal es explicativa, no necesita de más y 
se acerca al interaccionismo simbólico de Geertz [24] que afirma que en la 
búsqueda de significado el análisis de la acción humana es interpretativo. 
Del mismo modo es un trabajo etnográfico-etnológico [25] en tanto que se 
ha analizado la cultura de un grupo social (los profesores de Investigación 
Comercial de las universidades públicas madrileñas; la parte etnográfica) y se ha 
elaborado un informe escrito (esta tesis) en el cual se describe el sistema 
sociocultural analizado y sus componentes más importantes (la parte etnológica). 
Y se han cubierto las cuatro fases del proceso: fase de selección del tema; fase 
exploratoria; fase de trabajo de campo; y fase de conclusión: análisis e informe.  
En su adscripción sistémica [26], esta tesis participa de la idea de que la 
sociedad está compuesta de sistemas y subsistemas que se organizan 
jerárquicamente y se reconocen por distinción a su entorno. Sistema y entorno 
nacen juntos y se necesitan mutuamente para existir. A partir de que la biología 
se encuentra con que el proceso de análisis (sucesivas divisiones) puede provocar 
la distorsión del fenómeno estudiado se empieza a cuestionar el supuesto de que 
el análisis de los componentes de un todo equivale al estudio del todo en cuanto 
unidad, lo que lleva a la progresiva admisión de que para explicar la materia viva 
se hace necesario reconocer su nivel de organización.  
La Teoría de los sistemas desarrollada por Bertalanffy [27] ofrece ese modelo 
que permite explicar la complejidad organizada o totalidades. Se asienta en tres 
principios básicos: estructura (unidad e interdependencia de las partes), jerarquía 
(las partes se articulan en niveles que muestran los diferentes planos de la 
                                                          
[21] La distinción emic / etic  se expone en el punto “8.2.1. Características del método etnográfico”. 
[22] No confundir con la ética como parte de la filosofía que trata de la moral. 
[23] Se trata en el punto “6.3. Etnometodología”. 
[24] Se trata en el punto “6.4.1.1. Interaccionismo simbólico”. 
[25] Se trata en el punto “6.2.2. Enfoque holístico de Giddens”. 
[26] Se trata en el punto “10.3. Teoría general de sistemas” del Anexo I. 
[27] Se trata en el punto “10.3.1. La propuesta de Bertalanffy” del Anexo I. 
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realidad) y emergencia (las propiedades emergentes de cada nivel no concurren 
en el nivel previo). En las ciencias sociales se adopta la propuesta sistémica 
porque solo por el procedimiento de reducción a las partes que los componen no 
se pueden conocer los fenómenos sociales, es necesario establecer la relación de 
las partes hasta componer el todo. Desde la psicología social y desde la sociología 
se ha propuesto un paradigma explicativo similar, que se adapta a sus objetos de 
conocimiento: 
- La psicología social trasciende el enfoque individual de la psicología al 
interesarse por la interacción humana (McDougall [28]). El principio 
fundamental es que la totalidad es mayor y diversa a la mera suma de 
componentes. Así el comportamiento humano solo se puede entender en el 
contexto del grupo en que se produce (Lewin [29]). El comportamiento humano 
se organiza de forma que sus componentes más básicos se conectan con 
otros de mayor nivel formando estructuras progresivamente más complejas: 
nivel individual, nivel grupal (microsocial: familia, profesor de marketing…) y 
nivel social (macrosocial). Cada uno de estos da lugar a un nivel de análisis 
(Secord y Backman [30]): análisis del individuo (su personalidad, percepciones, 
sensaciones e imagines; y su procesamiento, selección, organización e 
interpretación de la información); del sistema social (relaciones entre 
personas, influencia de los grupos pequeños y del medio ambiente, roles…); 
y del sistema cultural (aspectos subculturales, interculturales y transculturales, 
que incluyen creencias y valores). 
- La sociología (Luhmann, Wilden, Ibáñez [31]), describe tres niveles en un 
sistema: nivel elemental (individuos no hay relaciones entre los individuos), 
nivel estructural (grupo hay relaciones entre unos pocos individuos), nivel 
social (sistema se dan relaciones entre estructuras). La dimensión sistémica 
se alcanza por el conjunto de las dimensiones anteriores: Un grupo de 
subsistemas conforma un sistema. 
  
                                                          
[28] Se trata en el punto “7.2. Psicología social”. 
[29] Se trata en el punto “7.2.3.2 Gestalt y Teoría del campo”. 
[30] Se trata en el punto “7.1. Psicología del consumidor”. 
[31] Los veremos en el punto “10.3.2. Modelo sistémico de Luhmann” del Anexo I. 
Metodología cualitativa 
Diseño de la investigación 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
27 
 
2. Diseño de la investigación. 
 
En este capítulo se exponen el diseño técnico del trabajo realizado e incluye 
los aspectos que conciernen al sentido de la investigación, su objeto (con algunas 
reflexiones sobre el valor de las Investigaciones realizadas con esta metodología 
y el conocimiento que se tiene de ella en el ámbito del marketing [32]), los objetivos 
que se persiguen y la metodología que se ha seguido para alcanzar dichos 
objetivos. Concluye con una explicación sobre la estructura del informe y dos 
apostillas aclaratorias. 
2.1. Introducción. 
El tema de la tesis surge de una doble reflexión que desde hace años nos 
viene ocupando y preocupando. Una atañe a lo que se enseña en el ámbito 
universitario del Marketing respecto a los métodos de Investigación Comercial, 
con especial atención a los dos métodos que polarizan el quehacer de los 
investigadores, cuales son el método cualitativo y el método cuantitativo. La otra 
concierne a las posiciones que sostenemos intelectuales (profesores, autores de 
libros...) e investigadores respecto a los métodos de Investigación Comercial.  
Esta tesis versa sobre un método de investigación, el cualitativo, y para su 
realización se ha aplicado el mismo método sobre el que indaga, de tal modo que 
la propia tesis constituye un metalenguaje y un metadiscurso sobre la metodología 
que explora: se usa la investigación cualitativa para hablar de la investigación 
cualitativa (el objeto de la investigación). 
Abordar esta investigación, esta tesis, con metodología cualitativa, conlleva 
en lo académico, nadar contracorriente, y en lo metodológico, adoptar una actitud 
investigadora que busca el conocimiento y la comprensión de un fenómeno (el 
método de investigación cualitativo) sin prejuzgar lo que vayamos a encontrarnos 
y sin el requerimiento de llegar a resultados verificables estadísticamente. 
                                                          
[32] En su nueva edición el DRAE incluye la palabra marketing. La define como: “(Voz ingl.). 1. m. 
mercadotecnia”. Y en mercadotecnia dice: “(De mercado y -tecnia). 1. f. Conjunto de principios y prácticas 
que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda. 2. f. Estudio de los procedimientos y 
recursos tendentes a este fin”. 
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Para alcanzar el conocimiento que se pretende, el trabajo de campo se ha 
realizado indagando en la perspectiva ideológica y la experiencia práctica de 
quienes configuran la realidad de la investigación comercial como materia de 
enseñanza y aprendizaje en las universidades públicas de Madrid: la investigación 
pretende descubrir y mostrar la perspectiva de los responsables (que diseñan) y 
los profesores (que enseñan) la asignatura de Investigación comercial o de 
mercados [33] y sus posiciones respecto a la metodología cualitativa de 
investigación. Nuestra elección (muy pensada) supone adoptar una actitud 
metodológica en la que:  
- Consideramos a los académicos que participan de esta realidad como sujetos 
conscientes, activos, creadores, ejecutantes y responsables de la 
construcción de la realidad académica de la investigación cualitativa: ellos son 
quienes la piensan y quienes la hacen. La investigación cualitativa es como 
es en las universidades públicas madrileñas porque estas personas la piensan 
y la hacen así y no de otra manera. 
- Al optar por este método le damos la palabra a los hacedores de la asignatura 
de Investigación Comercial. Y al elegir esta opción nos situamos en un lugar 
concreto de indagación, la perspectiva estructural, que nos abre la puerta (las 
preguntas son abiertas, no se proponen valores a los que adscribirse) a la 
composición, ordenación y distribución de las conductas colectivas que 
configuran la realidad de la investigación cualitativa académica y los 
engranajes de su gestación y su producción. Tal perspectiva nos da las claves 
para entender cómo y por qué se configura la realidad como lo hace. Pudiera 
pensarse que esto es algo ya sobradamente conocido, en tanto que 
disponemos de una gran cantidad de evidencias de los elementos que la 
condicionan. Nuestra experiencia es que no es así. Estaríamos en la fase que 
Kuhn [34]  denomina ciencia normal: se da por bueno el paradigma cuantitativo 
(los científicos buscan ampliar la esfera de aplicación de sus técnicas de 
investigación sin cuestionar el paradigma) unido a la resistencia a cualquier 
manifestación contraria al paradigma dominante. 
                                                          
[33] Utilizamos las expresiones Investigación comercial e Investigación de mercados indistintamente, en el 
mismo sentido que hace Ortega: “Algunos autores suelen hacer una distinción entre Investigación de 
Mercados e Investigación Comercial. Utilizan la primera expresión para referirse a las investigaciones relativas 
a los problemas específicos de los mercados, indicando que son sólo una parte del alcance de la investigación 
comercial. Cuando así hablan, están utilizando el término de mercado en un sentido muy estrecho, olvidando 
quizá que la razón de ser de la empresa descansa en el mercado en su conjunto, con todas sus implicaciones 
comerciales. Nosotros preferimos utilizar ambas expresiones como sinónimas, (…) recomendamos interpretar 
ambas expresiones en un mismo sentido y con el mismo alcance” (Ortega, 1981: 44).  
[34] Kuhn, T. (1971): La estructura de las revoluciones científicas. México, FCE. Lo veremos en el punto 
“10.1.Kuhn: el análisis social de la historia” del Anexo I. 
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El sentido de nuestra elección lo explica perfectamente Rosa Aparicio [35]:  
“Quien hace una investigación cualitativa, aunque parezca un tanto aventurero, no 
trabaja basándose en la idea de que sabe lo útiles que son sus preguntas para obtener 
la información que desea. Al contrario, inicia su trabajo dando por válida la 
hipótesis de que lo más importante en él no sería ahondar en dimensiones ya 
conocidas de los hechos sociales, midiéndolas y verificándolas, sino descubrir las 
dimensiones que les caracterizan en el contexto concreto en el que va a centrarse, en 
unas dimensiones que, en principio, no sabe cuáles serán. Por eso unos clásicos del 
tratamiento de la investigación cualitativa como Glaser y Strauss llamaron a su obra 
más fundamental Descubrimiento de teorías fundadas [36], queriendo subrayar que 
la investigación cualitativa que ellos pensaban se dirigía a crear perspectivas 
teóricas, no a utilizar o confirmar perspectivas previas”. 
Esta investigación realizada con metodología cualitativa también hubiese sido 
posible mediante metodología cuantitativa, pero hubiera sido diferente. Aplicar el 
método cuantitativo habría resultado, sin lugar a dudas, más fácil en su ejecución, 
más rápido y mucho menos comprometido (en términos de lo que se considera 
aceptable en el conjunto de la investigación académica universitaria). Si se me 
permite cierta simplificación, hubiera bastado con diseñar un cuestionario en el 
que se incluyesen las principales variables que en la abundantísima producción 
escrita se recogen (bibliografía, artículos…) y con ellas formular las preguntas 
(cerradas, los informantes solo hubieran tenido que elegir entre los valores que se 
les propusiesen), que nos hubieran permitido medir sus dimensiones básicas, por 
ejemplo, el porcentaje de profesores que consideran que el método cuantitativo 
es científico y el cualitativo no, o la media de los profesores que entienden que 
ambos métodos son complementarios o, en caso de haberse encontrado, si la 
correlación entre la formación de base de los profesores y el diseño de la 
asignatura de Investigación que se imparte es estadísticamente significativa o, 
aplicando técnicas multivariantes, cuál es el factor más destacado y las variables 
de las que este se compone, y así un tan largo etcétera como se quiera, todo ello 
amparado en la pretendida asepsia positivista de la investigación científica. 
Esto, trabajar con preguntas previamente hechas, hubiera supuesto, según 
nuestro parecer, limitar los descubrimientos y las conclusiones a que hubiéramos 
podido llegar, ya que habría quedado cerrada, en la investigación, la entrada a 
(posibles) nuevos o diferentes contenidos. Si preguntamos (investigamos) desde 
                                                          
[35] Aparicio, R. (2005): Un enfoque cualitativo para el estudio de la pobreza. Conferencia pronunciada en el 
Seminario Internacional Universidad y Metodologías de Investigación Social: problemáticas y balances, 
organizado en la ciudad de Antigua (Guatemala) del 20 al 22 de junio de 2004. Journals - Revues – Revistas. 
Journal of the Center - Cahiers du Centre - Cuadernos del Centro. Vol. 1 / 2005. La conferencia está disponible 
en: http://old.liccom.edu.uy/bedelia/cursos/semiotica/textos/saussure_linguistica.pdf 
[36] (Nota que se incluye en el texto citado) Glaser, B. y Strauss, A. (1967): The Discovery of Grounded Theory: 
Strategies for Qualitative Research. Chicago, IL: Aldine De Gruyther. 
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nuestro conocimiento previo (podría decirse, sobre lo ya sabido) derivado de 
nuestra experiencia y del estudio de lo publicado, y si las opciones de respuesta 
que se ofreciesen fueran cerradas (lo que constituye la esencia de la investigación 
mediante encuesta), a lo más que hubiéramos podido llegar es a darle una 
dimensión numérica a esa realidad ya conocida, expresada según las posiciones 
manifestadas por los encuestados en la elección de sus respuestas, dentro de la 
gama de respuestas ofrecidas en el cuestionario.  
También hubiera sido posible aplicar una metodología mixta consistente en 
realizar una fase cualitativa y otra cuantitativa. Sin embargo hemos querido que 
solo fuera cualitativa y ello por varias razones, de las que ahora conviene destacar 
dos, por ser estas fundamentales: 
- Entendemos la universidad como un espacio abierto, orientado a la 
investigación (en el sentido general del término, no en el restringido uso de 
investigación comercial), al debate, a la reflexión, a la crítica y que nuestra 
obligación, la de quienes nos dedicamos a la investigación y la docencia, es 
la de explorar sobre el conocimiento, renunciar a instalarnos en la molicie de 
lo ya sabido, de las modas o de las tendencias, aun reconociendo, que estas 
son inevitables y que responden al paradigma dominante (Kuhn). Así pues, 
entendemos que someter lo cualitativo al debate intelectual estamos 
cumpliendo con este fin de la universidad. 
- La tendencia en el universo académico del marketing, al que pertenecemos, 
establece una dominación absoluta y (casi) excluyente del método cuantitativo 
sobre cualquiera otra metodología de investigación. Esta posición tan 
dogmática choca frontalmente con nuestra experiencia en el quehacer 
profesional de investigador de mercados, ya que en nuestra práctica 
“cotidiana” realizamos Investigaciones para clientes en las que se aplican 
única y exclusivamente técnicas cualitativas. Y también choca con lo dicho en 
el punto inmediatamente anterior a este. 
2.2. Objeto. 
La materia de conocimiento o asunto de que se ocupa esta tesis es, como 
reza su título, el metodo cualitativo de investigación desde la perspectiva de 
marketing de las universidades públicas de Madrid. Sobre esta elección hemos de 
hacer dos preciosiones. 
Se circunscribe al ámbito de las universidades públicas como un homenaje a 
la Enseñanza Pública. No está de más, para que quede constancia del sentido de 
esta elección, decir que en el transcurso de mi actividad profesional no sólo he 
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sido profesor en la universidad pública, también lo he sido de forma continuada, 
durante más de 30 años, en universidades privadas y en escuelas de negocio de 
amplisimo reconocimiento, tanto dentro como fuera de nuestras fronteras. Tengo 
amigos en ellas que me hicieron la propuesta formal de incorporar la enseñanza 
superior privada a esta tesis, dándome toda clase de facilidades. Sin embargo 
hemos preferido que esta tesis sirviera como una muestra de apoyo al ambito 
público de la educación. Los resultados de la tesis gustarán más o menos, pero 
en cualquier caso nos ofrecen argumentos de análisis, de reflexión y de crítica, lo 
cual, entendemos, nos ayudará a mejorar lo que somos y lo que hacemos. Saber 
cómo somos y lo que hacemos nos ayudará a plantearnos vías de mejora. 
Se circunscribe al ámbito Madrid por razones de realismo operativo. 
Inicialmente estaba prevista una investigación que abarcara un espacio mucho 
más amplio (nacional e internacional, incluso se pensó en entrevistar autores de 
renombre de fuera de nuestras fronteras), pero la realidad nos impuso la 
imposibilidad de llevarlo a cabo, tanto por razones personales (economicas, 
familiares, laborales…) como metodologícas (especialmente la dificultad para 
captar informantes), ya que si tratandose de la Comunidad de Madrid fueron 
elevadas, nos llevaron a la convicción de que ampliar su esfera se hacia inviable.  
2.3. Reflexiones previas sobre la investigación 
cualitativa. 
Los datos que anualmente se publican [37] nos dicen que España ha pasado 
en el transcurso de la última década de ser un país en el que se investigaba muy 
poco a ocupar el quinto lugar europeo por volumen total de facturación de estudios 
de mercado. De esta inversión, grosso modo, entre el 15% y el 18% se destina a 
investigación con metodología cualitativa; un 80% se reparte entre los estudios 
que se realizan con metodología cuantitativa, tanto los continuos (paneles y 
ómnibus son los más comunes) como los realizados ad hoc, es decir, por encargo 
para las empresas que los solicitan. El 2% restante se factura a otras 
metodologías. Como vemos, la parte que le corresponde a los estudios 
                                                          
[37] ANEIMO y AEDEMO publican de forma conjunta y desde hace más de veinte años el “Estudio anual sobre 
el sector de investigación de mercados en España”. AEDEMO (Asociación Española de Estudios de Mercado, 
Marketing y Opinión), constituida en 1968, es la Asociación de los profesionales (de “personas”) que 
desarrollan su actividad en la Investigación de Mercados, el Marketing y los Estudios de Opinión. ANEIMO 
(Asociación Nacional de Empresas de Estudios de Mercado y Opinión Pública) se funda en 1978 para, como 
su nombre indica, agrupar a “empresas”. También cabe mencionar a ESOMAR (European Society for Opinion 
and Marketing Research), creada en 1948 y compuesta por investigadores de mercado y opinión pública, 
clientes (usuarios) de investigaciones de mercado, profesionales de la publicidad, planificadores de medios, 
académicos de universidades y escuelas de negocio de todo el mundo. La asociación es de carácter 
estrictamente individual 
Metodología cualitativa 
Diseño de la investigación 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
32 
cualitativos es comparativamente pequeña, sobre todo si consideramos sólo el 
dato estadístico, por eso necesita de algunas explicaciones. AEDEMO 
Mi experiencia como investigador social y de mercados, y como profesor de 
esta asignatura me ha llevado a una doble convicción respecto al volumen de 
trabajo que genera la metodología cualitativa: una que podríamos considerar 
positiva: la longevidad de sus resultados; y la otra que podríamos considerar 
negativa: el gran desconocimiento que pesa sobre ella. 
2.3.1. El valor de lo cualitativo. 
La primera razón que damos para explicar el volumen de trabajo que genera 
la metodología cualitativa es la longevidad de sus resultados La investigación que 
se realiza con esta metodología se beneficia de una permanencia relativamente 
grande en el tiempo. Las motivaciones, las actitudes, las creencias, los juicios, 
etcétera tienen tendencia a permanecer estables a lo largo de períodos muy 
prolongados, lo cual no debe interpretarse como inmutabilidad, dado que pueden 
cambiar como consecuencia de dilatados procesos personales y de la evolución 
propia de las sociedades. Esto se hace innecesario estar indagando 
constantemente en ellas. Un estudio de base cualitativo puede ser válido durante 
algunos años porque permanecen estables las motivaciones profundas que 
determinan los asuntos que se estudiaron. 
La consistencia en el tiempo puede verse perturbada por un cambio brusco o 
un hecho puntual, que irrumpen súbitamente en la conciencia, como, por ejemplo, 
puede ser la caída del muro de Berlín o, en términos de consumo, una noticia que 
concierna a una firma concreta (que determinada partida de botellas de una 
conocida marca de refrescos estaba envenenada o que un señalado fabricante 
emplea niños en régimen de explotación para la manufactura de sus productos). 
En casos como estos, en los que la imagen resulta dañada, las actitudes hacia la 
marca pueden variar y volverse en su contra y, con ello, pueden producirse 
cambios en los comportamientos, casi siempre orientados a dejar de comprar los 
productos de la marca que se ve afectada por la noticia o incluso el rumor (no 
hace falta que sea cierto, con que se extienda el mensaje puede ser suficiente 
para que se muten las actitudes y los comportamientos). Por supuesto, en sentido 
contrario también sucede: una noticia que cuente con la aprobación social puede 
mutar actitudes negativas en favorables hacia marcas y productos e, igualmente, 
tener repercusión en las cifras de venta. En cualquier caso, será la investigación 
cualitativa la que permita conocer cuáles son los cambios actitudinales y 
motivacionales, cómo están afectando a la empresa y hacia dónde se orientan. 
Por lo tanto, la investigación con esta metodología se hace conveniente 
cuando se desea conocer las razones por las que los individuos (aisladamente o 
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en grupos: consumidores, empleados, sectores de actividad...) actúan de la forma 
en que lo hacen, tanto en lo cotidiano, como cuando un suceso irrumpe de forma 
tal que pueda dar lugar a cambios en la percepción que tienen de las cosas.  
2.3.2. El desconocimiento de lo cualitativo. 
La segunda razón que damos para explicar el volumen de trabajo que genera 
la metodología cualitativa es el gran desconocimiento que pesa sobre ella: no se 
trabaja más con esta metodología porque es una gran desconocida. Se 
desconoce qué es, para qué sirve y qué puede aportar a la toma de decisiones y 
al desarrollo de estrategias empresariales. El que la situación sea ésta tiene, a 
nuestro entender, fundamentalmente tres agentes causales: los responsables 
educativos, los teóricos y los investigadores. 
En el ámbito educativo la responsabilidad es de los administradores y, 
también (en menor medida) de los profesores. De los gestores o administradores 
porque son quienes confeccionan los planes y programas de estudio de los que 
queda excluida esta metodología o limitada a una presencia en la que el adjetivo 
de anecdótica es perfectamente descriptivo de su situación. Y de los profesores 
porque tampoco le suelen dedicar mucha atención a esta pequeña parte de los 
programas, a veces incluso se omite en beneficio de otros contenidos hacia los 
que sienten mayor afinidad [38].  
Es un hecho que, grosso modo considerado, a los estudiantes se les niega la 
formación en el método cualitativo- El peso relativo que tiene en su currículo 
académico es muy pequeño per se y resulta realmente insignificante si lo 
cotejamos con otras metodologías, lo cual tiene una palmaria consecuencia: se 
quedan sin saber prácticamente nada de esta metodología, o, lo que es peor, con 
un conjunto de ideas difusas y, con frecuencia, erróneas.  
En tanto que profesor soy consciente de que son dos las posibles situaciones 
que se darán, en el futuro, entre los estudiantes, en relación con la investigación 
de mercados: 
- La primera es que opten por desarrollar su vida profesional en el campo de la 
investigación. Opción ésta que será minoritaria, como se da a conocer cuando 
la asignatura de Investigación Comercial pasa de obligatoria (Investigación 
Comercial I) a optativa (Investigación Comercial II): estimo que del total de 
alumnos que podrían elegirla no llegan al 5 % los que optan cursarla. De estos, 
                                                          
[38] Estas afirmaciones encuentran su argumentación en la SEGUNDA PARTE. INVESTIGACIÓN EMPÍRICA, en 
la “Sección VI. Análisis de las entrevistas” en los capítulos 22 a 25. 
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lógicamente, aun serán menos los que decidan dedicarse profesionalmente a 
ella.  
- Y la segunda, con casi toda la seguridad que nos da el conocimiento del 
devenir de los acontecimientos, es que sean usuarios / consumidores de la 
investigación. Ocuparán puestos de responsabilidad en las organizaciones y 
necesitarán de la investigación en el desempeño de sus cargos y funciones. 
En este caso, ya que no han sido instruidos en esta metodología, se 
desprenderán dos consecuencias: un razonamiento: si no me lo han 
enseñado es que no es importante ni merece la pena. Y un comportamiento: 
los actuales alumnos, cuando se hallen con responsabilidades profesionales 
y empresariales, demandarán aquel tipo de investigación con el que estén 
más familiarizados, la que conozcan mejor y la que más fácilmente les permita 
comprender los resultados que se les presenten, y ello dependerá de la 
formación que hayan recibido.  
De igual manera, las imágenes y creencias que se tienen respecto a las 
metodologías de investigación es responsabilidad de los teóricos (escritores de 
libros y manuales, ensayistas y articulistas…). Con frecuencia la presencia de la 
investigación cualitativa en los textos dedicados exclusivamente a la investigación 
comercial o de mercados queda relegada a unas cuantas páginas, a lo sumo un 
capítulo, en el que de forma vaga, difusa y ligera se mete todo lo concerniente a 
ella: su definición, la exposición de las más variadas técnicas, y se omite lo 
relacionada con la metodología de análisis. Así, quienes estén interesados en esta 
materia se encuentran con la imposibilidad de llegar a saber nada sobre ella, dado 
que el conocimiento es inalcanzable en tan poco espacio. Con tan exigua 
dedicación no se pueda dar a conocer nada sobre la misma, más allá de unas 
cuantas generalizaciones, necesariamente vagas por su propia esencia [39].  
Finalmente, es responsabilidad de los propios investigadores, quienes, a 
través de nuestras actuaciones profesionales y comerciales, hemos transmitido a 
la sociedad las ideas e imágenes que tienen de nosotros, de nuestros métodos de 
trabajo y de las técnicas que utilizamos; de donde se deduce que hasta la fecha 
no hemos sabido comunicar adecuadamente la rigurosidad de esta disciplina, su 
riqueza para el conocimiento de las realidades comerciales y su utilidad para la 
toma de decisiones empresariales. 
La consecuencia que deviene del panorama descrito es que entre los clientes 
de estudios de mercados (y podríamos afirmar que entre los clientes potenciales 
es igual) se da una predilección absoluta por las encuestas y las diferentes 
técnicas de medición cuando acuden a la investigación comercial, como así lo 
                                                          
[39] Estas afirmaciones se explican en la Sección VIII. El método cualitativo en la bibliografía de marketing. 
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demuestran todas las cifras de facturación que periódicamente se ofrecen sobre 
la industria de los estudios de mercados. Esta preferencia se sustenta, sin lugar a 
dudas, en la utilidad que los decisores obtienen de la información cuantificada. 
Pero, además, está el hecho bastante generalizado de que a la vez que se 
manifiesta esta predilección, suele acompañarse de una cierta resistencia hacia 
los procedimientos cualitativos. La hipótesis que manejo es que, grosso modo, los 
clientes de los estudios de mercado perciben los estudios cualitativos como algo 
más cercano a la adivinación, la quiromancia o lo esotérico que al rigor científico 
que los sustenta y a la riqueza de informaciones que proporcionan. Y esto sólo 
puede deberse a que el conocimiento que se tiene de ella es muy vago, impreciso 
y equivocado, lo cual no tiene nada de extraño si tenemos en cuenta que entre 
aquellos clientes que tienen estudios superiores, cuando eran estudiantes no 
tuvieron oportunidad de aprender nada sobre ella y porque los propios 
investigadores tampoco se muestran proclives a ofertar y defender propuestas 
que incluyan el abordaje cualitativo de los fenómenos de mercado. 
2.4. Objetivos. 
En coherencia con las apreciaciones que se realizan en las páginas 
precedentes, la presente tesis se configura en torno a cuatro objetivos generales: 
a) Probar que la metodología cualitativa es una metodología valida per se, 
que nos ofrece un conocimiento de las realidades sociales (y de mercados) 
que sólo ella puede proporcionar y cuyos resultados no necesitan ser 
validados por otra u otras metodologías de investigación. El método 
cualitativo es uno más dentro de las opciones con las que contamos los 
investigadores para llegar al conocimiento de las realidades de mercados 
(y sociales) [40], con sus limitaciones y con sus extensiones, como todas 
nuestras posibilidades de conocimiento. Aquí, en esta tesis, la metodología 
cualitativa no se postula como la mejor, ni se ensalza como el prototipo de 
investigación, ni se enfrenta con ninguna otra. Lo que sí se hace es 
reivindicarla (argumentar en su favor) y vindicarla (defenderla por escrito) 
del menosprecio y la desacreditación que injustamente padece dentro del 
ámbito académico del marketing.  
b) Ofrecer una visión integradora de la investigación cualitativa a través del 
conjunto de aspectos que la configuran y la conforman como una 
epistemología para el análisis de las realidades sociales / comerciales. Lo 
                                                          
[40] Por ejemplo, Beltrán explica cinco métodos de investigación social: método cualitativo, método 
cuantitativo, método critico – racional, método comparativo y método histórico, en “Cinco vías de acceso a la 
realidad social”. En Manuel García Ferrando, Jesús Ibáñez & Francisco Alvira (Eds.) (1986): El análisis de la 
realidad social. Métodos y técnicas de investigación. Madrid, Alianza (pp 17-47). 
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hacemos recurriendo a los fundamentos y métodos del conocimiento 
científico que desde las ciencias sociales la han desarrollado. No lo 
podemos hacer desde el ámbito del marketing, porque en éste es 
imposible hacerlo, no hay desarrollo teórico. 
c) Abrir la puerta a una línea de investigación en el ámbito académico que en 
nuestra área de conocimiento está proscrita [41], sin que haya más razón 
para ello que la adscripción inflexible a una concepción de la investigación 
y el rechazo de todas las demás, que se mantiene como verdad inconcusa. 
El método cualitativo de investigación se aplica (bien exclusivamente o 
bien en concurrencia con otros) en la práctica cotidiana de la investigación 
comercial. Las empresas, industrias y organizaciones pagan por disponer 
de información cualitativa para completar sus procesos de toma de 
decisiones. Por ello la universidad pública no puede (no debe) darle la 
espalda a esta metodología en virtud de una concepción excluyente y 
monoparadigmática del quehacer científico. Esta tesis pretende contribuir 
a sembrar el páramo existente en cuanto a las tesis que utilizan esta 
metodología en marketing. 
d) Y, finalmente, también es un objetivo (no menor) el de ser útil en los dos 
campos en los que se desarrolla mi actividad profesional desde hace más 
de 30 años: el universo académico y el universo de la práctica privada de 
Investigación Comercial para las organizaciones. Al contribuir al debate 
que nos ayude a seguir avanzando en el cuerpo de conocimientos que 
progresivamente va desarrollado esto que llamamos Marketing y, dentro 
de este, la Investigación Comercial en particular. Favorecer el desarrollo 
de lo cualitativo en la medida en que lo que se dice en estas páginas pueda 
ofrecer elementos para la reflexión y el debate entre mis compañeros y 
colegas. Como profesores, profesionales y, en definitiva, expertos en 
Investigación de Mercados estamos obligados al estudio, el pensamiento 
y la investigación sobre esta metodología, a la reflexión crítica surgida de 
la praxis y a apuntar vías de avance. 
2.5. Metodología de investigación. 
Como se dice en su título, esta es una tesis cualitativa. Por lo tanto, teniendo 
en cuenta los objetivos de información a cubrir y con la finalidad de dar una 
                                                          
[41] Es cierto que en los últimos años se han presentado trabajos doctorales en los que se ha incluido una fase 
cualitativa, pero ésta queda siempre subordinada a la “verdadera” investigación, mientras que en las 
universidades de países de referencia para nosotros se presentan y se aceptan en marketing sin ningún 
problema tesis “solo” cualitativas que permiten a los doctorandos recibir la borla y el grado de doctor. 
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cobertura adecuada a los mismos, aun a riesgo de resultar tautológicos, hemos 
de decir que el método de investigación por el que hemos optado es el cualitativo.  
En la realización de la investigación se ha seguido un proceso que consta de 
tres fases concatenadas: exploratoria, trabajo de campo y fase de análisis. 
a) Fase exploratoria. Ha consistido en el examen de fuentes documentales y 
bibliográficas. En esta fase se han de diferenciar dos líneas de 
investigación: 
 El análisis de la bibliografía que se lleva a cabo desde la doble 
perspectiva que nos ofrecen los textos que se acercan a la materia de 
Investigación de Mercados:  
 Desde la perspectiva generalista, como una parte dentro de un 
todo: los que genéricamente denominaremos manuales de 
Marketing y que incluyen algún capítulo referido a los estudios de 
mercado o las fuentes de información, o la recogida de datos, 
etcétera. En estos se podría adoptar un talante crítico menos 
exigente (más laxo) ya que su propósito no es tanto el de 
profundizar en una materia concreta como el de ofrecer una 
visión panorámica y genérica de cada uno de los temas que 
abordan, lo cual –solo en parte- les podría disculpar alguna de 
sus imprecisiones. 
 Desde la perspectiva especializada: los que denominamos como 
manuales de Investigación de Mercados y que tratan de forma 
expositiva, excluyente y en profundidad sobre la descripción de 
todo lo relacionado con esta disciplina. 
Para la selección de los autores y de las obras que nos den a conocer 
el estado de la cuestión se han tenido en cuenta tres criterios: 
 El criterio de recomendación. Incluimos algunos de los manuales 
que aparecen recomendados en las bibliografías de los 
programas que incluyen la asignatura de investigación comercial 
(ya sea con esta u otras denominaciones) de las universidades 
públicas de Madrid. 
 El criterio de prestigio. Hemos incluido a autores de reconocida 
autoridad en el mundo académico, en cuyas publicaciones se 
aborda la investigación comercial, ya sean títulos que la tratan de 
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forma monográfica como aquellos que la incluyen dentro de 
manuales con carácter general. 
 El criterio de divulgación. Autores que aunque puedan ser 
considerados “menores”, ya que escriben sobre estos asuntos, 
contribuyen con su obra a crear las nociones e imágenes que se 
crean sobre la investigación de mercados. 
 El análisis de la oferta formativa de grado, master y doctorado, 
que se concreta en sus respectivos programas de estudios, lo que se 
ha hecho a través de las páginas web de las universidades públicas 
de Madrid. Por razones de coherencia expositiva los resultados de 
esta fase se incluyen en la Tercera Parte. Oferta formativa (capítulo 
28), tras el análisis realizado del discurso de los actores de la realidad 
universitaria. Haciéndolo así la parte de trabajo de campo adquiere 
nuevos matices al dar continuidad a lo que ellos dicen con los 
programas oficiales que se imparten y que han de superar los 
alumnos. 
b) Fase de diagnóstico (trabajo de campo). Se ha realizado mediante la 
aplicación de una técnica específica: la entrevista en profundidad [42]. La 
elección de esta técnica se argumenta por ser la más adecuada, dada la 
naturaleza de las referencias buscadas. Aunque el discurso 
invariablemente ha sido individual (cada informante elabora su propio 
discurso, siguiendo su propia lógica y sus propias ordenaciones, con un 
muy variable grado de independencia respecto al guion previsto), la 
entrevista, como técnica de investigación intensiva, orienta su búsqueda 
al conocimiento de las estructuras de percepción, no a la suma de 
opiniones individuales. Ello nos ha permitido profundizar, comprender e 
interpretar explicativamente las posiciones respecto a los aspectos 
teóricos y colectivos de las metodologías de investigación comercial en 
general y el método cualitativo en particular, para alcanzar los niveles 
emocionales y los significados ideales que configuran el sustrato 
motivacional en que se soporta el diagnóstico.  
c) “Fase” de análisis y síntesis [43]. El entrecomillado de la palabra Fase 
responde a que los avances en el conocimiento cuando se aplica el método 
cualitativo no se pueden acotar en una fase concreta porque son el 
resultado de un proceso infinito circular y simultáneo (de los datos a la 
teoría y de la teoría a los datos, el investigador avanza en paralelo en la 
                                                          
[42] La técnica se expone en la “Sección IV. la entrevista en profundidad”. 
[43] El proceso se describe en el “capítulo 15. Análisis y síntesis”. 
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recogida de datos) y, también, de un proceso diacrónico y sincrónico (se 
investiga en un momento concreto una realidad viva, cambiante, 
dinámica). Es decir, el análisis y la síntesis de los datos atraviesa toda la 
investigación hasta la entrega del informe de resultados (con el que 
concluye el proceso). Las fases exploratoria y diagnóstica nos han ido 
proporcionado los datos que se han ido sometido a tratamiento: 
identificación, selección y clasificación de los elementos y las unidades; 
síntesis, transformación y agrupamiento de los datos; obtención de 
resultados y verificación de conclusiones. 
Por otra parte, es igualmente cierto que en la investigación que hemos 
realizado llegó un momento en el que dimos por concluida la recogida de 
datos y se abordó la tarea de trabajar con ellos hasta llegar a las 
conclusiones que se concretan en el informe que constituye esta tesis.  
Los resultados de este proceso de investigación se ofrecen estructurados de 
la siguiente forma: la fase diagnóstica (trabajo de campo) constituye la Sección VI 
(capítulos 20 a 25); en la Sección VII. Análisis de la oferta formativa (capítulo 26) 
se revisan los programas de grado, master y doctorado de nuestras universidades; 
Finalmente la Sección VIII. El método cualitativo en la bibliografía de marketing 
(capítulos 27 y 28) se analiza el tratamiento bibliográfico que en el ámbito de 
marketing se da a esta metodología. 
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En esta sección se compone de tres capítulos (3 a 5). En el capítulo 3 se hace 
una revisión en paralelo e historiográfica, es decir, a partir del estudio bibliográfico 
y crítico de los escritos y de los autores que han tratado las evoluciones del 
marketing y de la investigación cualitativa, con un matiz. Así como la evolución del 
marketing sí es posible conocerla dentro de sus propias fronteras, para enterarnos 
de la evolución de la metodología cualitativa hemos tenido que acudir a los textos 
surgidos de los distintos campos de las ciencias sociales de las que procede (la 
psicología, la antropología, la pedagogía, la sociología, la medicina...) porque en 
los de marketing no se trata.  
Le sigue (capítulo 4) una reflexión sobre la investigación cualitativa como 
investigación de marketing. Para ello se comenta el estado actual del sector de 
investigación de mercados en España y se expone el papel que investigadores, 
teóricos y clientes han desempeñado en la actual configuración de la investigación 
cualitativa en el seno de marketing.  
En el capítulo 5 se analiza la posición que ha adoptado la investigación 
comercial ante el dualismo metodológico (racionalismo – positivismo) que ha 
marcado la historia del pensamiento occidental.  
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3. Evolución del marketing y de la 
investigación cualitativa. 
 
En el seno de esta tesis, el marco de referencia que nos viene ocupando a lo 
largo de estos capítulos quedaría incompleto si omitiésemos la evolución del 
marketing y, dentro de éste, la de la investigación comercial cualitativa. La 
necesidad de repasar la historia deriva de que ha sido la propia evolución del 
marketing la que ha llevado a definir los dos campos básicos de aplicación de la 
investigación comercial: 
 El conocimiento de los consumidores. 
 El conocimiento de los mercados. 
Por consiguiente, entender el presente de la investigación cualitativa aplicada 
al marketing implica conocer la historia de ambos. Para el estudio de la evolución 
del marketing y las transformaciones del mundo industrializado occidental en el 
último siglo y medio nos valemos de los trabajos de algunos de los autores que han 
abordado su historia: García Lahiguera (1980), Bartels (1988), Ortega (1990), 
Munuera (1992), Esteban (1997), Brussière (2000), Homs (2003), Hernández y 
Rodríguez (2003), Cervera (2004-2005) Stanton, W., Etzel M. y Walker, B. (2007) y 
Tamilia (2009). Ellos nos acercan al conocimiento de la evolución que ha seguido el 
marketing y que responde tanto a los cambios habidos en las sociedades industriales 
avanzadas como a las variaciones que paralelamente han ido experimentando las 
formas de gestión de las propias organizaciones. Si bien con diferencias entre los 
autores (García considera tres etapas mientras que Bartels, considera diez periodos) 
los conceptos que sirven de clasificación tienen enormes concomitancias entre sí.  
Para conocer la evolución de la metodología cualitativa en los distintos 
campos de las ciencias sociales de las que procede (la psicología, la antropología, 
la pedagogía, la sociología, la medicina...) como cuerpo de conocimientos que se 
han aplicado en investigación social y su incorporación a la investigación comercial 
nos servimos de algunos de los autores que han glosado su historia y contribuido 
a su desarrollo: Bogdan y Biklen (1982) [44], Goetz y LeCompte (1988) [45], Stocking 
                                                          
[44] Bogdan, R. C. & Biklen, S. K. (1982; 2003): Qualitative Research for Education: An introduction to Theories 
and. Methods (4th Ed.). Boston: Allyn and Bacon New York: Pearson Education group 
[45] Goetz, J.P. y Le Compte, M.D (1988): Etnografía y Diseño Cualitativo en Investigación Educativa Morata. 
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(1993) [46]; Denzin y Lincoln (1994) [47]; Rodríguez, Gil y García (1996) [48]; Vidich y 
Lyman (2000) [49]. Como veremos, al igual que sucede con la historia del marketing, 
en esta evolución los autores han identificado una serie de etapas que, aunque con 
algunas diferencias entre ellos, encuentra un enorme paralelismo entre sí. 
La exposición que sigue pretende mostrar con detalle el proceso seguido por 
el “Concepto de Marketing” y por la metodología cualitativa; no se pretende un 
análisis exhaustivo, aun siendo conscientes de que con esta decisión corremos el 
riesgo de dejar fuera aportaciones que pudieran ser fundamentales, habida cuenta 
de la inabarcabilidad de la ingente cantidad de investigación y de material que 
generan ambas disciplinas (libros, revistas, papers...), de fuentes (autores, grupos 
de trabajo, asociaciones…) y de soportes (con especial mención a Internet). 
En el Cuadro 2.1 se recogen de forma sintética y cronológica los autores 
consultados para este trabajo y los períodos con que estos han ido señalado los 
hitos de la historia del marketing y de la investigación cualitativa. 
 
                                                          
[46] Stocking, G. W. (1993) La magia del etnógrafo: el trabajo de campo en la antropología británica desde Tylor 
a Malinowski. En: H.M. Velasco. Maíllo / F.J. García y A. Díaz (Eds.). Lecturas de antropología para educadores. 
Madrid, Trotta (pp. 43-94). 
[47] Denzin, N. K. & Lincoln, Y. S. (2005): Introduction: entering the Field of Qualitative Research. En N.K. Denzin, 
y Y.S. Lincoln (Eds.). (pp.1 - 18). The Sage Handbook of Qualitative Research. Third Edition. Thousand Oaks: 
Sage Publications Disponible en: http://es.scribd.com/doc/23273002/Denzin-N-K-y-Lincoln-Y-S-La-practica-y-
disciplina-de-la-investigacion-cualitativa. 
[48] Rodríguez, G., Gil, J. y García, E. (1996): Metodología de la investigación cualitativa. Málaga, Aljibe. 
[49] Vidich, A.J. y Lyman, S.M. (2000): Qualitative Methods: Their History in Sociology and Anthropology. En N. 
K. Denzin & Y. Lincoln (Eds.), Handbook of qualitative research (2ª edición). Thousand Oaks, California: Sage. 
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Cuadro 2.1. Evolución del marketing y de la investigación cualitativa 
Década 
Evolución del marketing Evolución de la investigación cualitativa 
García   
(1980) 
Keith (1960) y 
Ortega (1990) 
Bartels             
(1988) 
Munuera (1992) 
Esteban        
(1997) 
Homs               
(2003) 
Stanton, Etzel y 
Walker (2007) 
Denzin y Lincoln 
(1994; 2000) 
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 El futuro 
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Fuente: Elaboración propia. 
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No es nuestro propósito ofrecer una nomenclatura alternativa a las etapas 
evolutivas, ni de la investigación cualitativa ni del marketing, señaladas por los 
diferentes autores, sino el de mostrar las fases por los que transcurre la evolución, 
consideradas éstas en las situaciones temporales en que se dan. Por esta razón, 
para denominarlas hemos optado por seguir la clasificación que desde la 
perspectiva cualitativa hacen Rodríguez, Gil y García (1996) y desde la 
perspectiva del marketing hacen Keith (1960) y Ortega (1990), por ser las que 
mayor coincidencia tienen en cuanto a las etapas que señalan y su 
correspondencia cronológica. 
3.1. Evolución del marketing. 
En esta revisión se contempla la evolución seguida por el marketing con 
carácter general. Para profundizar en su evolución particular de nuestro país se 
puede consultar los trabajos de José Manuel Barreiro, Fernando Losada Pérez y 
Emilio Ruzo [50] y de Miguel Ángel Moliner y Amparo Cervera [51].  
3.1.1. Prehistoria del marketing (siglo XIX). 
Aunque existen unos antecedentes en los que se incuba el marketing, por 
ejemplo, Bartels habla de Antecedentes y Esteban de Precedentes tomamos como 
punto de partida el siglo XIX. En este siglo se producen dos grandes revoluciones 
industriales: la primera tiene que ver con la locomoción y los procesos de 
fabricación, cuando en Inglaterra el carbón pasa a sustituir al agua, a los animales 
y a los hombres en los procesos industriales de elaboración, lo que sucede a partir 
de 1815 [52]. La segunda revolución comienza a mediados del siglo y tiene que ver 
con las comunicaciones: la formulación en 1873, por el físico escocés James Clerk 
Maxwell (1831 - 1879), de la teoría de las ondas electromagnéticas, quizá el mayor 
logro teórico de la física del XIX. No fue hasta 1887 que Heinrich Rudolf Hertz 
(1857 - 1894) pudo producirlas, corroborando así las leyes de Maxwell, abriendo 
con ello la puerta a un sin fin de aplicaciones: la radio y la televisión, el teléfono 
de Antonio Santi Giuseppe Meucci (1808 - 1889) en 1860 [53]. En torno a 1880 
                                                          
[50] Barreiro, J.M., Losada, F. y Ruzo, E. La investigación de marketing en españa: un análisis a través de las 
tesis doctorales y los encuentros de profesores universitarios de marketing. Universidad de Santiago de 
Compostela. Facultad de Administración y Dirección de Empresas. http://www.ti.usc.es/lugo-xiii-hispano-
lusas/pdf/06_COMERCIALIZACION/31_barreiro_losada_ruzo.pdf 
[51] Moliner, M. Á y Cervera, A.: “2. Implantación del marketing como disciplina universitaria en España”. 
Doctorado interuniversitario en marketing. Curso 2004-2005. Disponible en: Presentación de PowerPoint - 
Departamento de Finanzas y ... www.cofin.uji.es/asignatura/obtener.php?letra=A&codigo=82... 
[52] En este año George Stephenson (1781-1848) pone en funcionamiento la primera locomotora del tren 
minero. En 1819 un barco de vapor cruza el Atlántico por vez primera; en 1825 funciona el primer tren de 
pasajeros. En 1833 aparece la cosechadora de Cyrus Hall McCormick (1809-1884) y en 1844 la máquina de 
coser de Elias Howe (1819-1867). 
[53] Otros hitos son: la máquina de escribir de Cristopher Latham Sholes (1819 – 1890) en 1867; el automóvil, 
en 1885, ideado por Karl Friedrich Benz (1844 – 1929); el cine de los hermanos Lumière, Auguste Marie (1862 
- 1954) y Louis Jean (1864 - 1948) inicia su andadura el 28 de diciembre de 1895 fecha en la que realizan la 
primera proyección pública. 
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surgen los sistemas de empaquetamiento rápido de productos para el consumo 
que dan lugar a procedimientos de producción y distribución en masa que 
favorecen el desarrollo del comercio y el aumento de la productividad. 
Todos estos avances trajeron aparejados cambios espectaculares en los 
modelos de sociedad, que modifican las relaciones humanas. Las revoluciones 
aportaron un aumento general del nivel de vida, pero también los costes sociales 
derivados de la inmigración del campo a las ciudades y de la obsolescencia de los 
capitales invertidos, que se tradujeron en paro, desempleo y la aparición de 
grandes núcleos de pobreza, con la consiguiente inestabilidad social, marcada por 
las huelgas. Las crisis económicas sufridas en Estados Unidos en 1873 y la de 
1893, que se prolongó hasta 1897 (conocida como el Pánico de 1893 se 
desencadena el Viernes Negro, 5 de mayo  [54]) ejemplifican bien la situación 
descrita.  
3.1.2. Orientación a la producción. (1900  1930). 
El primer tercio del siglo XX se caracteriza por el rapidísimo aumento de la 
demanda de productos, favorecido por el desarrollo de la industria y los nuevos 
procesos de fabricación, lo que trajo consigo que la mayor preocupación de las 
empresas fuese la de producir tanto como les resultara posible y dotarse de los 
recursos financieros que se lo permitieran. Dado que la situación general era la 
de tener vendida de antemano la producción, el objetivo prioritario del marketing 
fue el de organizar y racionalizar la producción. Este escenario toca a su fin con 
el Crack del 29 de Estados Unidos, en la semana del 21 al 25 de octubre (con los 
llamados lunes negro, martes negro y, sobre todo, jueves negro) que provocaron 
el derrumbe de la bolsa de Nueva York y causaron la Gran depresión, que se 
prolonga hasta 1939. El crac de la bolsa supuso la súbita descapitalización de la 
industria y las empresas norteamericanas y, por contagio, las de todo el mundo. 
Al igual que sucedió con el Pánico de 1893, la crisis del 29 provoca elevadísimas 
tasas de desempleo que provocan la radicalización ideológica de las clases más 
desfavorecidas y, en especial, de las clases medias por el tremendo impacto que 
causó en sus economías. Entre las consecuencias de esta crisis cabe señalar:  
 En cuanto a las ideas. Un profundo debilitamiento del sistema capitalista 
basado en el liberalismo económico y político. El desmoronamiento del ideal 
capitalista favorece la irrupción del fascismo / nazismo (en Italia, Alemania, 
España, etcétera) y el renovado empuje del comunismo (en la Unión 
Soviética). 
                                                          
[54] Esta crisis, como la de 1873, causó quiebras en diversos sectores industriales: el cierre de muchos bancos, 
el de las explotaciones mineras de plata y carbón, el de las compañías de ferrocarriles que servían a las minas 
de plata, el de las industrias agrícolas por la caída del precio de los cultivos de algodón y trigo, el de la industria 
maderera... Tres meses antes, el 23 de febrero, el ferrocarril de Philadelphia y Reading se declara en quiebra. 
El valor de la plata se desploma, al igual que la demanda de productos y servicios. A esto se suma la caída 
del comercio con Europa, que junto con el pánico financiero en el Reino Unido y otros países europeos provoca 
que los inversores se deshicieran de las acciones estadounidenses. 
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 Se implementan medidas arancelarias proteccionistas. Inglaterra, cuna del 
librecambismo, desarrolla leyes encaminadas a proteger su industria. Estados 
Unidos despliega el New Deal del presidente Roosevelt fundado en dos 
principios básicos: economía regulada (protección, sostenimiento y 
planificación de los precios agrícolas; control de la producción industrial...) y 
política social (establecimiento de salario mínimo, reducción de las horas de 
trabajo; dotación de recursos económicos a los desempleados, regulación y 
aumento de los salarios...).  
Los autores establecen el surgimiento del marketing en Estados Unidos, en el 
período de transición entre los siglos XIX y XX (entre 1890 y 1905 
aproximadamente). Bartels (1988) [55] en su “Historia del marketing” nos dice que 
la palabra marketing aparece inicialmente como sustantivo, es decir, como una 
etiqueta para una práctica particular. En la misma línea, Dave Brussière [56], en su 
evaluación de las publicaciones de la American Economic Association, ha 
encontrado que el término marketing ya aparece en 1897. Robert D. Tamilia 
(2009) [57], confirma que este vocablo ya había aparecido anteriormente en el 
Quarterly Journal of Economics.  
Según afirma Jones [58], la primera inclusión del marketing en el ámbito 
académico se debe a Edward D. Jones, de la Universidad de Michigan, quien en 
el temario del curso 1901-1902 incluye la que se considera como primera 
asignatura universitaria de marketing, bajo el nombre de The distributive and 
regulative industries of the United States (La industria distributiva y reguladora de 
los Estados Unidos). En la presentación del curso se dice: 
"Una descripción de los distintos tipos de bienes de marketing, de la clasificación, 
grados, marcas empleadas y el comercio mayorista y minorista. También se prestará 
atención a esas organizaciones privadas no conectadas con el dinero y la banca, que 
guían y controlan el proceso industrial, tales como las asociaciones comerciales, 
comités y cámaras de comercio” (Jones, 1994:). 
En el curso 1903-1904 se incorporan a la oferta de dicha universidad tres 
nuevas asignaturas relacionadas con esta naciente área de conocimiento: La 
distribución de los productos agrarios, El comercio mayorista y La venta detallista 
(Jones, 1994); y en 1905 la Universidad de Pennsylvania realiza un curso titulado 
“Marketing de Productos” impartido bajo la dirección de Kreusi (Bartels, 1988).  
                                                          
[55] Bartels, R. (1988): The History Of Marketing Thought. Publishing Horizons Inc., Columbus. Se puede 
descargar en http://www.sagepub.com/upm-data/37775_02_Eliss_et_al_Ch_01.PDF.  
[56] Bussière, D. (2000): Evidence of a Marketing Periodic Literature within the American Economic Association: 
1895-1936. Journal of Macromarketing December 2000 20: 137-143, doi: 10.1177/0276146700202003. El 
texto completo del artículo en PDF disponible en el enlace: http://jmk.sagepub.com/content/20/2.toc 
[57] Tamilia, R. D. (2009): An overview of The History of Marketing Thought, Journal of Historical Research in 
Marketing, Vol. 1 Iss: 2, pp. 346 – 360. En: http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=1755-
750X&volume=1&issue=2&articleid=1798893&show=abstract  
[58] Jones, D.G. (1994): "Biography and the History of Marketing Thought: Henry Charles Taylor and Edward 
David Jones". Sheth, Jagdish N. y Ronald A. Fullerton (eds.), Research in Marketing, Supplement 6: 
Explorations in the History of Marketing. Greenwich, Connecticut: JAI Press, 67-85. 
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La creciente incorporación de asignaturas de marketing trae consigo el 
desarrollo de un cuerpo de conocimientos y, por tanto, la necesidad de investigar 
los principios generales que lo rigen. Edward D. Jones afirmaba en 1913 que "la 
función principal de esta generación de profesores asociados con la administración de 
empresas será reconocida no como la de enseñar, sino como la de la investigación 
científica” (Jones, 1994: 79) [59].  
Como resultado de esta incipiente actividad académica el marketing va 
adquiriendo su propia naturaleza, ordenándose como un campo de estudio 
independiente: en Estados Unidos se crean los primeros centros de investigación 
de Marketing (García Lahiguera, 1980); en 1914 el profesor Lewis Weld presenta 
en la American Economic Association la que ha sido considerada como la primera 
investigación científica en marketing: Distribución de mercado, (Bartels, 1988); 
también en 1914 Butler realiza una primera concreción conceptual del marketing 
al que define como “la combinación de diversos factores y el trabajo de coordinación, 
planificación y administración de las complicadas relaciones que debe considerar un 
distribuidor antes de realizar su campaña” (Bartels, 1988). En 1915, aparece el que 
está considerado como el primer libro de marketing “Some problems in market 
distribution” de Arch Wilkinson Shaw [60], en el que junto al examen de los 
problemas y oportunidades de la distribución, aboga por la necesidad de dar una 
orientación diferente a las empresas, hasta entonces centradas en la producción 
(Munuera, 1992). Tras este van apareciendo otros libros que amplían y desarrollan 
el concepto de marketing: En 1917, Weld escribe " Marketing Functions and 
Mercantile Organizations" [61] y establece que el ámbito de actuación del marketing 
abarca a "aquellas utilidades añadidas al producto cuando el proceso de fabricación 
acaba, es decir, de tiempo, lugar y posesión” (Munuera, 1992); en 1922 aparece 
"Principles of Marketing" de Clark [62]; en 1923 “Marketing and merchandising” de 
Butler [63]; en 1930 "The elements of marketing" de Converse y Huegy [64]. En 1923 
Arthur Charles Nielsen crea en Chicago una empresa de investigación de 
mercados a la que da su nombre (ACNielsen) y seis años después (1929) pone en 
marcha el primer Panel de Detallistas.  
3.1.3. Orientación a la venta (1930  1970). 
La crisis del 29 marca el fin del marketing orientado a la producción y el 
principio del marketing orientado a las ventas. En 1936 el economista británico 
John Maynard Keynes (1883 - 1946) publica “The General Theory of Employment, 
                                                          
[59] Op. Cit. 
[60] Shaw, A.W. (1915): Some problems in market distribution. Harvard University Press. Cambridge, MA. Hay 
una reciente edición (2009) publicada por General Books. 
[61] Weld, D. H.: "Marketing Functions and Mercantile Organizations". American Economic Review, VII (June, 
1917), 306-18. 
[62] Clark, F. (1922): Principles of Marketing. New York, NY. Macmillan, 
[63] Butler, R.S. (1923): Marketing and merchandising. Nueva York: Alexander Hamilton Institute. 
[64] Converse, P.D. y Huegy, H. (1940): The elements of marketing. Nueva York: Prentice Hall, Inc. 
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Interest and Money” [65] que supone la redefinición del pensamiento capitalista y 
sienta las bases sobre las que se erige el capitalismo del siglo XX.  
Aunque en la década de los 30 ya se está gestando la sociedad de consumo, 
es tras la conclusión de la segunda guerra mundial cuando en los países 
capitalistas se da el formidable desarrollo económico que llega hasta alcanzar un 
estadio de opulencia. Esto permite, por una parte, a las sociedades mejorar el 
nivel de vida colectivo y, por otra, proporciona al conjunto de los ciudadanos la 
disposición de unos excedentes económicos, una vez que se han cubierto los 
requisitos necesarios para el mantenimiento de la vida cotidiana. Este excedente 
hace posible la adquisición de productos de consumo duraderos que no son 
básicos pero que proporcionan una cierta comodidad, especialmente el coche 
utilitario, los electrodomésticos y la televisión (en España se comienza a emitir en 
1956). 
Para que se produjese el cambio hacia una sociedad de consumo masivo de 
bienes duraderos era necesario eliminar las atávicas costumbres respecto al gasto 
y al ahorro y hacer caer las enraizadas barreras de los hábitos individuales de 
consumo: el consumo masivo origina un fuerte proceso de aculturación por el que 
las nuevas pautas, modos de vida y pensamiento se imponen sobre y contra 
muchas pautas de desarrollo anterior. El marketing adquiere una importancia 
empresarial cada vez mayor y centra su estrategia y sus esfuerzos en lograr el 
cambio de mentalidad. Ryan (1935) y Clark y Clark (1942) trabajan en encontrar 
las funciones que añaden utilidad, su descripción y su clasificación. Fred Emerson 
Clark y Carrie Patton Clark en 1942, categorizan las funciones del marketing en 
tres: "funciones de intercambio (creación de demanda, persuasión de los clientes y 
negociación de contratos de compra); funciones de distribución física (transporte, 
almacenamiento, mantenimiento, conservación y gestión de existencias); y otras que 
facilitan las anteriores (financiación, gestión de riesgos, recogida de información sobre el 
mercado y estandarización” (Munuera, 1992: 131). Edward Augustin Duddy y David 
Allen Revzan, 1947 [66] ponen de manifiesto que el marketing es algo bastante más 
complejo que la mera distribución de los productos. En esta línea, Vaile, Grether 
y Cox [67] (1952) le otorgan al Marketing la capacidad de averiguar necesidades 
con el fin de satisfacerlas “es la actividad que emplea y distribuye los pocos recursos 
existentes de acuerdo a la demanda del momento”.  
La estrategia predominante de marketing es la de hacer creer a la población 
que la posesión de los productos y el disfrute de los servicios (todos 
genéricamente considerados, sin diferenciar entre ellos) son símbolos de 
modernidad, por lo que el consumo es aceptado como la alegoría de los nuevos 
tiempos y de un creciente desarrollo económico personal y social. En esta ruptura 
ideológica con el modo de vida tradicional el marketing y la publicidad tuvieron un 
relevante papel. Para provocar este cambio se concibieron nuevas y diferentes 
                                                          
[65] Keynes, J. (1998): La teoría general del empleo, el interés y el dinero. Madrid, Ediciones Aosta. Disponible 
en el enlace: http://ebooks.adelaide.edu.au/k/keynes/john_maynard/k44g/  
[66] Duddy, E. A., & Revzan, D. A. (1953): Marketing: an institutional approach. McGraw-Hill. 
[67] Vaile, R., Grether E. y Cox, R. (1952): Marketing in the American Economy, Nueva York, Ronald Press Co. 
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formas de comercio que hábilmente fueron socavando los viejos usos y 
costumbres: las tarjetas de crédito (aparecen en la década de los 50 [68]), las 
diversas modalidades de pago, la promoción y la publicidad. A la vez la gran 
competencia existente hace que las empresas se afanen en la búsqueda de 
cuotas de mercado a través de la fidelización de los clientes y el desarrollo de la 
imagen de marca, experimentando ambas estrategias una notable evolución.  
En esta etapa el imperativo empresarial es el de producir grandes series, a 
gran velocidad y a un coste bajo y, luego, disponer de una organización comercial 
y de distribución sólida que permita hacer llegar al mercado los productos para 
atender con eficacia las enormes demandas. Así aparecen nuevas formas de 
comercio como las grandes superficies o las cadenas de franquicias. 
Con la disolución del antiguo modo de vida y su substitución por otro en el que 
el espacio familiar se va confeccionando a partir de un enorme cosmos mercantil, 
nace la sociedad de consumo masivo y un nuevo mito social, el llamado estado 
del bienestar, sustentado en gran medida por la expansión del sector público, que 
crea infraestructuras, financia consumos colectivos (sanidad, educación, 
transporte, comunicaciones...) y garantiza subsidios y salarios indirectos. 
Como la oferta supera a la demanda, el consumidor se encuentra con una 
pluralidad de propuestas entre las que poder elegir y que se acompañan de 
procesos psicológicos como son: 
 El valor simbólico que tiene el consumo en sí mismo, como expresión de 
democracia y de libertad: tener entre qué elegir es la metáfora de la 
democracia, elegir es la metáfora de la libertad. 
 El deseo de alcanzar un determinado estatus (lo que interesa es comprar, 
la marca aún no es un elemento distintivo) y que éste sea visible: aparentar 
ante los demás, lo que da lugar a consumo transformado en moda y 
representación (el coche se convierte en ficción, traslada la imagen que se 
quiere dar, no lo que realmente se es). 
 Y las expectativas de emulación: se produce una fuerte atracción hacia los 
modelos de la burguesía, así imitar a los que más tienen se convierte en 
una suerte de paradoja en la que al reproducir los comportamientos se 
busca parecerse a los ajenos para diferenciarse de los propios. 
Todo ello fomenta el gasto y abre la puerta a nuevas formas de consumo y a 
nuevos objetos de consumo, desde los bienes duraderos hasta el tiempo libre y el 
ocio. De la necesidad de las empresas de tener en cuenta expectativas, 
motivaciones, actitudes, gustos, deseos insatisfechos... de los consumidores 
                                                          
[68] Aunque la idea original surge a principios de siglo XX en los Estados Unidos, en el Chase Manhattan Bank, 
su expansión no se da hasta mediado el siglo. 
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nace su interés por estudiarlos. Para ello y por ello se emprende la investigación 
de los consumidores. 
En el asociativo: se crea la American Marketing Association en 1937, fruto de 
la fusión de the National Association of Marketing Teachers NAMT y the American 
Marketing Society AMS [69].  
En este período nace la inquietud por el contenido científico del marketing. 
Según Coca [70] el debate sobre la ciencia del marketing se inicia con el artículo de 
Paul D. Converse de 1945 "The development of the Science of Marketing. An 
exploratory Survey" [71]. Igualmente se avanza en el concepto del marketing: 
Harold Howard Maynard, Theodore N. Beckman y William R. Davidson son los 
primeros en plantear un cuerpo de conocimientos propio y específico del 
marketing en su obra "Principios del Marketing" [72]. Diferencian entre marketing, 
distribución, merchandising y economía y especifican que esta nueva disciplina se 
ocupa de aquellas actividades empresariales que sean necesarias para transferir 
la propiedad de los bienes y servicios (incluida la distribución física). 
Son varios los autores (Shaw y Jones, Munuera, Tamilia, Shapiro...) que 
consideran que el cambio decisivo hacia la consideración científica de lo que se 
entiende por marketing se debe al estadounidense Wroe Alderson (1898-1965) 
[73], creador de la Teoría Funcionalista. Esta Teoría propicia el cambio cualitativo 
respecto al marketing que marca el camino hacia la "cientificidad de la disciplina" 
a la que se suman autores como Bartels (1951b), Baumol (1957) [74] o John A. 
Howard [75] quienes postulan como propósito fundamental del investigador de 
marketing el de avanzar en la Teoría General del Marketing. Los rasgos 
principales que caracterizan la Teoría Funcionalista de Alderson son: 
 Holismo. El marketing es mucho más que la función de utilidad con que se 
había ido desarrollando hasta entonces. Como señala Shaw (1994:64) 
                                                          
[69] En junio de 1915 nace la National Association of Teachers of Advertising (NATA); en 1931 surge la 
American Marketing Society (AMS) integrada por profesionales de marketing y de investigación de mercados. 
En 1933 la NATA se convierte en la National Association of Marketing Teachers (NAMT) y en 1937 nace la 
AMA. En: "History of the American Marketing Association”. Disponible en el enlace: 
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/History.aspx 
[70] Coca Carasila, A. M.: El concepto de Marketing: pasado y presente. Revista de Ciencias Sociales (Ve), Vol. 
XIV, Núm. 2, mayo-agosto, 2008, pp. 391-412. Universidad del Zulia. Venezuela. Disponible en: 
http://redalyc.uaemex.mx/PDF/280/28011672014.PDF 
[71] Converse, P.D.: “The Development of the Science of Marketing - An Exploratory Survey,” Journal of 
Marketing. Vol. 10, nº 1 (July, 1945) PP. 14-23. Publicado por: American Marketing Association. El original en 
inglés está disponible en el enlace: http://www.jstor.org/stable/1245330 
[72] Maynard, H.H., Beckman, T. N. y Davidson, W.R. (1957): Principles of marketing. Ronald Press Co.  
[73] Alderson, W. (1965): Dynamic Marketing Behavior: A Functionalist Theory of Marketing. Homewood, 
Illinois, Richard D. Irwin. 
[74] Baumol, W. J. (1957): "On the Role of Marketing Theory”. Journal of Marketing, Vol. 21, nº. 4 (Apr., 1957), 
pp. 413-418. American Marketing Association. En: http://www.jstor.org/stable/1247264  
[75] Howard, J.A. (1957): Marketing Management, Analysis and Decision. New York, R.D. Irwin, Inc. 
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Alderson entiende que el marketing ha de tener una visión holística [76], que le 
permita tomar en consideración a todos los agentes participantes en el proceso 
comercial, desde el fabricante hasta el consumidor final y la satisfacción de las 
respectivas necesidades: "...lo que se necesita no es una interpretación de la 
utilidad creada por el marketing, sino una interpretación de marketing del proceso 
total de creación de utilidad... desde los vendedores originales de materias primas, por 
medio de compraventas intermedias, hasta los compradores de productos terminados, 
de forma que satisfagan el surtido de bienes y servicios requerido por los 
compradores".  
 Interdisciplinariedad. La tarea del marketing es la toma de decisiones, (lo que 
le dota de la perspectiva del management) y, para ello, las empresas han de 
adaptarse a su entorno. Esta adaptación obliga a transformar el marketing en 
una materia interdisciplinar, lo que le lleva a incorporar los conocimientos de 
la economía, la psicología, la sociología, la filosofía y la antropología.  
 Concepción sistémica [77].Las empresas son sistemas ecológicos, cada una 
en busca su propio nicho, que crecen y se adaptan a los cambios mediante 
sistemas organizados de comportamiento. En la Introducción a la primera parte 
de su libro “Marketing Behavior and Executive Action” [78] afirma: "Toda la 
actividad de marketing es un aspecto de la interacción entre los sistemas organizados 
de comportamiento relacionados entre sí en lo que puede ser descrito como un red 
ecológica” (...). “El enfoque funcionalista tiene que ver con el funcionamiento de los 
sistemas, y el estudio de la estructura es esencial para el análisis y la interpretación 
de funciones. Cada fase de marketing puede ser entendida como el comportamiento 
humano dentro del marco de algún otro sistema operativo. La supervivencia y el 
crecimiento son objetivos implícitos de cada sistema de comportamiento, incluyendo 
muy especialmente las que operan en el mercado”. Munuera recoge que para 
Alderson el objetivo del marketing es el de descubrir los principios generales 
que rigen el comportamiento sistémico de todos los elementos que participan 
del sistema de marketing: "entender cómo las empresas y los consumidores se 
comunican entre ellos e intentan resolver sus necesidades en el mercado... 
descubriendo principios generales para que los elementos de este proceso de 
comunicación puedan resolver mejor sus problemas, así como estudiar las 
instituciones que tienen un interés en favorecer ese proceso de comunicación". 
(Munuera 1992:133) 
También se deben a Alderson conceptos como los de segmentación, nicho de 
mercado, valor de marca, valor en uso (frente a la dominante teoría del valor de 
cambio) y la defensa de la heterogeneidad de la oferta (que responde a la 
heterogeneidad de la demanda) como forma de buscar ventaja diferencial frente 
a otras empresas. Para Alderson el marketing no solo estudia los cambios en la 
                                                          
[76] Holístico (del griego ὅλος, «olos»: todo, entero, total). Aristóteles en “Metafísica” establece el principio general 
del holismo: El todo es superior a la suma de sus partes (propiedad de sinergia). 
[77] Lo veremos en el punto “10.3. Teoría general de sistemas” del Anexo I. 
[78] Alderson, W. (1965) (1957): Marketing Behavior and Executive Action. Homewood, Illinois: Richard D. 
Irwin, Inc. 
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cultura económica - productiva de la sociedad sino que, además, debe indagar en 
las razones de dichos cambios (Alderson, 1965). 
A principios de la década de los 60´ el estadounidense Edmund Jerome 
McCarthy (1928 - ) formula su celebérrima y extendidísima concepción del 
marketing como el área que dentro de las organizaciones decide qué productos 
fabricar, a qué precio, dónde y cómo venderlos, idea sintetizada como “las cuatro 
Pes” del marketing: product, price, place and promotion (producto, precio, punto 
de venta y promoción). Para McCarthy el marketing es: “el resultado de la actividad 
de las empresas que dirige el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el 
consumidor o usuario, con la pretensión de satisfacer a los consumidores y permitir 
alcanzar los objetivos de las empresas” (McCarthy, 1964) [79]. En el mismo sentido se 
orienta otras definiciones de la época como la de la American Marketing 
Association cuando manifiesta que el marketing es: “la realización de actividades 
empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el 
consumidor o usuario” (1960 [80]) o la de William J. Stanton quien considera al 
marketing como un “sistema de actividades empresariales encaminado a planificar, fijar 
precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los 
consumidores actuales o potenciales.” (Stanton, 1969) [81]. 
La definición de la Universidad de Ohio [82] amplia la concepción del marketing 
más allá del restringido marco mercantil y le otorga una doble dimensión, que 
aunque estaba más o menos implícita en algunas de las definiciones precedentes, 
no se había explicitado: la dimensión social y la procesal: “proceso por el cual una 
sociedad anticipa, aplaza o satisface la estructura de la demanda de bienes y servicios 
económicos, mediante la concepción, la promoción, el intercambio y la distribución física 
de bienes y servicios”. 
3.1.4. Orientación al consumidor (1970  1995). 
La primera crisis del petróleo, que se declara en 1973, supone la toma de 
conciencia social de que los recursos naturales son limitados y que hasta ese 
momento se ha actuado con un absoluto desprecio hacia el planeta, lo cual, junto 
con el crecimiento desmesurado y los enormes excedentes de producción, da 
lugar a un nuevo tipo de concepción del comercio. La preocupación por la 
conservación de la naturaleza y los movimientos ecologistas, así como la larga 
experiencia de las sociedades en el consumo, da lugar a unas nuevas formas de 
                                                          
[79] McCarthy, J.E. (1964): Basic Marketing. A Managerial Approach: Teacher's Manual. Homewood, IL: Richard 
D. Irwin. 
[80] American Marketing Association (Committee on Definitions, 1960, p. 15). Consultado en el enlace: 
http://www.marketingpower.com/Pages/default.aspx 
[81] Stanton, W.J. (1969): Fundamentals of Marketing. USA: McGraw-Hill. [Edición en castellano (1980): 
Manual de Marketing (con ilustraciones y graficas). Edit. McGraw-Hill Latinoamericana S.A.]. 
[82] Marketing Staff of the Ohio State University. (1965) "Statement of Marketing Philosophy". Journal of 
Marketing. Vol. 29, nº. 1 (Jan., 1965), pp. 43-4. Published by: American Marketing Association. Disponible en 
el enlace: http://www.jstor.org/stable/1248780 
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consumir, y a un consumidor medio más comprometido. Los consumidores se 
hacen: 
 Conscientes de su fuerza si se asocian con otros consumidores y de sus 
derechos (la Carta Magna de Protección del Consumidor fue aprobada por la 
Asamblea Constitutiva del Consejo de Europa en 1973). 
 Activamente críticos con respecto a las empresas y a sus procesos de 
fabricación (vertidos, contaminación, residuos, etc.) y de consumo (productos 
que no dañen la salud y verdes, que no dañen la capa de ozono, la naturaleza, 
etc.). 
 Exigentes de leyes y políticas que pongan freno a los desmanes del pasado y 
aseguren un presente y un futuro en el que se garantice el cumplimiento de las 
disposiciones dictadas por los gobiernos en materia de consumo. 
Los consumidores han aprendido a consumir y lo hacen de una forma más 
selectiva y racional: es la sociedad del consumerismo. 
Las sociedades postindustriales se caracterizan por las innovaciones 
tecnológicas y organizativas y por la globalización del comercio mundial (aún 
incipiente en este período y de lo que hablaremos un poco más adelante), lo que 
llevó aparejado menores costes de producción; pero, como sucedió a finales del 
XIX y principios del XX, provocó caídas salariales masivas, que se disparasen las 
cifras de parados, el subempleo, la precariedad en los trabajos y las 
contrataciones temporales. Se renuncia al pleno empleo. El exceso de capacidad 
productiva en casi todos los sectores económicos y la obsolescencia del capital 
invertido llevó a muchas empresas (entre las que se hallaban una buena parte de 
las consideradas mundialmente como más fuertemente consolidadas) a durísimos 
procesos de ajuste, ante la evidencia de tener que optar entre la reducción de 
tamaño o desaparecer. 
El estado del bienestar empieza a mostrar las primeras señales de que está 
entrando en dificultades para mantenerse, y a comienzos de los 90 surge un nuevo 
mito social que sustituye al anterior, el de la calidad de vida. Bajo esta denominación 
se definen imágenes de lo que es calidad de vida y se tratan de instituir estilos de 
dicha calidad con la pretensión de que el producto, el servicio o el bien ofertado sean 
vividos como fundamentos obligatorios y distintivos para alcanzar dicha calidad. La 
estrategia de marketing da un nuevo paso, se crean nuevas necesidades y se 
fomenta el consumo de identidad, que se quiere hacer ver como soberanía del 
consumidor. Son las marcas, convertidas en símbolos de pertenencia y de 
diferenciación individual y social, las que establecen las diferencias entre unos y 
otros consumidores y entre unos y otros grupos sociales: ya no basta con poseer 
un producto, éste debe ser de una determinada marca, que señala la inscripción 
en un determinado círculo. Con los servicios sucede igual. 
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La adaptación a los nuevos tiempos lleva aparejada la revisión del concepto 
de comercio: ya no se trata de vender sino de satisfacer al consumidor en sus 
necesidades y exigencias, y para ello se deben conocer sus deseos, sus 
motivaciones y sus frenos, sus preferencias y rechazos, sus actitudes y su forma 
de percibir, su interacción con las informaciones y comunicaciones que emanan 
de las empresas. Y para ello el método privilegiado es el cualitativo. Cuando El 
Corte Inglés lanza el eslogan “si no queda satisfecho, le devolvemos su dinero” el 
mensaje que está trasmitiendo a la sociedad es el de que su objetivo no es tanto 
el de vender, como el de lograr la satisfacción de sus clientes mediante sus 
productos y servicios, lo cual incluye un abanico muy amplio (atención, trato, 
solución de problemas, facilidades de todo tipo y un largo etcétera). 
En la década de los 70 aparecen nuevas áreas de desarrollo del marketing 
como benchmarking, marketing social, marketing global, comunicación de 
marketing integrado y merchandising (Moliner y Cervera, 2005) [83]. Se consolida 
y se generaliza la concepción del marketing como sistema y como intercambio. 
En 1971 el Journal of Marketing publica un número especial dedicado al papel que 
desempeña el marketing en el cambio social y del entorno. Un año después Kotler 
afirma que "El marketing está relacionado con la forma en que las transacciones son 
creadas, estimuladas, facilitadas y valoradas. La esencia del marketing está en la 
transacción, definida como el intercambio de valores entre dos partes" (1972:49). Para 
Richard P. Bagozzi (1975) [84] el marketing es un "sistema de intercambio", que se 
ocupa de los procesos que se dan entre las partes implicadas y de las variables 
que intervienen en el comportamiento de los actores.  
Shelby D. Hunt da continuidad a ambas ideas (intercambio y visión sistémica). 
Respecto al marketing como intercambio es taxativo: "...ciencia del comportamiento 
que busca explicar relaciones de intercambio" (1983:13 [85]). Respecto al enfoque 
sistémico tampoco deja lugar a dudas. Afirma que ha de considerarse como parte 
esencial del marketing la interrelación entre este y la sociedad: "El macromarketing 
se refiere al estudio de (1) los sistemas de marketing, (2) el impacto de los sistemas de 
marketing sobre la sociedad y (3) el impacto de la sociedad sobre los sistemas de 
marketing" (Hunt, 1991:13 [86]). El marketing como sistema de intercambio incluye 
los conceptos de estructura, comportamiento (de compradores y vendedores), el 
conjunto institucional participante en el intercambio y las consecuencias que tiene 
sobre la sociedad: "...el marketing puede ser visto como la ciencia de las transacciones, 
su estructura, sus propiedades y sus reacciones ante otros fenómenos". (Hunt, 1991:18).  
                                                          
[83] Moliner, M.A. y Cervera, A.: Historia y teoría del marketing (Curso 2004-2005). Doctorado Interuniversitario 
en Marketing, Dpto. Economía y Ciencias Sociales, Facultad Administración Empresas, Universidad Politécnica 
de Valencia y Dpto. Dirección de Empresas Juan José Renau, Facultad de Economía, Universitat de València. 
Disponible en:  www.cofin.uji.es/asignatura/obtener.php?letra=Aks&% 
[84] Bagozzi, R.P. (1975): "Marketing as Exchange", Journal of Marketing, Vol. 39, No. 4 (October 1975), pp 
32-39. Disponible en: http://www.jstor.org/stable/1250593. Publicado por: American Marketing Association 
[85] Hunt, S. D. (1983): "General Theories and the Fundamental Explananda of Marketing", Journal of 
Marketing, Vol. 47, nº. 4 (autumn, 1983), pp. 9-17). Published by: American Marketing Association. El original 
en inglés está disponible en el enlace: http://www.jstor.org/stable/1251394  
[86] Hunt, S. D. (1991): Modern Marketing Theory. Critical Issues in the Philosophy of Marketing Science. 
Cincinnati, South-Western Pub. Co. 
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Simultáneamente, se produce una ampliación del concepto en dos sentidos:  
 Marketing Social. Surge por la incorporación al concepto de marketing de todas 
aquellas transacciones donde se produzca intercambio de valores, persigan o 
no el lucro. Se entiende que las organizaciones no lucrativas poseen 
“productos” o “servicios” que ofrecen a “clientes” mediante herramientas de 
marketing. En el mismo número especial ya referido del Journal of Marketing 
1971 Kotler y Zaltman definen el Marketing Social como “el diseño, 
implementación, y control de programas pensados para influir en la aceptación de 
ideas sociales e implicando consideraciones de planificación de producto, precio, 
comunicación, distribución, e investigación de marketing” (1971: 5 [87]).  
 Marketing Estratégico. Surge que el propósito de aunar la estrategia de 
marketing y la estrategia corporativa. Expuesto por Wind y Robertson en 1983 
[88] y por Zeithaml y Zeithaml en 1984 [89] es la continuación natural de la 
concepción sistémica y se apoya en dos pilares: la idea de que el marketing 
puede influir en el entorno y la proactividad como actitud generadora de 
cambios [90]. 
Kotler en 1984 [91] agrega dos ideas: el marketing como proceso social y la 
satisfacción de deseos y necesidades como objeto de las actividades de 
marketing. Sostiene que el marketing es un proceso de intercambio social en el 
que individuos (consumidores) y organizaciones (fabricantes) obtienen los 
productos y servicios que desean y necesitan. 
En 1985 la American Marketing Association ofrece una nueva definición de la 
disciplina que modifica substancialmente la de 1960: "Marketing es el proceso de 
planificación y ejecución de la concepción, fijación de precios, promoción y distribución 
de ideas y servicios, para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos 
y de las organizaciones" [92]. En esta definición, la AMA se centra en el intercambio 
satisfactorio (tanto individual como organizacional) de las “4 Pes” de McCarthy; se 
puede inferir que abre su marco de actuación a todas las organizaciones (sean 
lucrativas o no) y añade la planificación (lo que le dota del componente estratégico 
además del de ejecución); pero ignora las aportaciones de Alderson 
                                                          
[87] Kotler, P. y Zaltman, G. (1971): Social Marketing: An Approach to Planned Social Change. Journal of 
Marketing. Vol. 35, nº. 3 (Jul., 1971), pp. 3-12. Published by: American Marketing Association. El original en 
inglés está disponible en el enlace: http://www.jstor.org/stable/1249783 
[88 Wind, Y. y Robertson T.S. (1983): Marketing Strategy: New Directions For Theory And Research. Journal 
of Marketing. Vol. 47, spring. Pp. 12-25 
89] Zeithaml, C.P. y Zeithaml, V.A. (1984): Environmental Management Revising The Marketing Perspective. 
Journal of Marketing. Vol. 48, (Spring). Pp. 46-53. 
[90] Proactividad es la actitud por la que una persona o una organización asume el pleno control de su conducta 
de modo activo, lo que implica la toma de iniciativa en el desarrollo de acciones creativas y audaces para 
generar mejoras, haciendo prevalecer la libertad de elección sobre las circunstancias del contexto. La 
proactividad no significa sólo tomar la iniciativa, sino asumir la responsabilidad de hacer que las cosas 
sucedan; decidir en cada momento lo que queremos hacer y cómo lo vamos a hacer 
[91] Kotler, P. (1984): Marketing Management: Analysis, Planning and Control. Englewood Cliffs: Prentice-Hall. 
[92] American Marketing Association: http://www.marketingpower.com/Pages/default.aspx 
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(interdisciplinariedad, teoría de sistemas: no considera las interacciones entre los 
participantes, ni la estructura subyacente donde se producen). 
3.1.5. Globalización: reorientación conceptual del 
marketing (1995  ). 
Obviamente nos falta la perspectiva necesaria para poder analizar con claridad 
el momento presente, pero aun así hay algunos hechos que destacan sobremanera 
de los demás y que nos aportan datos, referencias e ideas para la reflexión que 
marca la transición del final del siglo (y del milenio) y el comienzo de este. Entre 
estos fenómenos señalamos dos: la revolución tecnológica y la globalización de los 
mercados. 
La revolución tecnológica. Las vertiginosas innovaciones que se están 
produciendo en las telecomunicaciones y la incontenible evolución que llevan las 
tecnologías emergentes, las denominadas TICs [93], está produciendo enormes 
cambios en todos los extremos sociales: están creando nuevas formas de 
comunicarse, de relacionarse, de trabajar, de disfrutar del tiempo de ocio, de 
participar en la vida política y social y, por supuesto, nuevas formas de hacer 
negocios y de consumir. Los servicios que ofrecen la Red (world wide web) y las 
últimas generaciones de telefonía móvil son casi ilimitados, lo que ha obligado a las 
empresas a integrar los sistemas de comercio electrónico u On-line.  
La revolución tecnológica ha hecho posible la globalización de los mercados. 
Podemos considerar 1995 el año del nacimiento de la globalización de los mercados 
porque es en éste cuando se suscribe el conjunto de acuerdos entre países para 
liberalizar el comercio llamado Acuerdo General de Aranceles y Comercio, GATT 
(General Agreement on Tariffs and Trade) y que dio lugar a la fundación de la 
Organización Mundial del Comercio, OMC, integrada por 149 países. Básicamente 
el cometido de la OMC es el de establecer las leyes del comercio mundial, y su 
ideario se centra en la supresión de las barreras comerciales, es decir, en la abolición 
de los aranceles, las leyes nacionales, proteccionistas, etc. [94]. El desarrollo y puesta 
en práctica de la globalización mercantil es un todo en el que, no obstante, conviene 
distinguir los dos factores (imbricados e inseparables) que constituyen su esencia: 
 El factor económico - laboral, caracterizado por la libertad absoluta de los 
movimientos de capitales, la relativa libertad de circulación de bienes y 
mercancías y las crecientes trabas al movimiento de personas y trabajadores. 
                                                          
[93] Las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) agrupan los elementos y las técnicas usadas en 
el tratamiento y la transmisión de información, especialmente la informática, Internet y las 
telecomunicaciones. 
[94] Evidentemente este fenómeno se empezó a gestar mucho antes. Por acotarlo en el tiempo, el año clave que 
sienta las bases para que llegue a producirse una globalización de los mercados es 1946, porque se crean dos de 
sus pilares originales: el Banco Mundial, organismo de financiación internacional instituido por Bretton Woods, y 
el Fondo Monetario Internacional, institución intergubernamental, integrada por 183 países, que se encarga de 
dirigir las políticas macroeconómicas del mundo. 
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 El factor político - social, caracterizado por la carencia de una globalización 
de la política de los derechos humanos, económicos y sociales, de una acción 
ecológica []95] y la existencia de una fisura digital casi exponencial. 
En la evolución que hasta la fecha ha llevado la globalización se puede observar 
que entre las consecuencias que produce están el beneficio económico de los 
países ricos y, en buena parte, de los países emergentes pero perjudica a los pobres 
acrecentando las espectaculares desigualdades entre el primer y el tercer mundo. 
Este hecho ha propiciado una creciente contestación internacional contra ella y 
contra los desequilibrios económicos y sociales entre los países que lleva 
aparejados, y que se agrupa bajo la común, e inadecuada, denominación de 
movimiento antiglobalización. Decimos inadecuada porque este movimiento no se 
opone a la globalización, sino a la manera en que se está realizando. Lo que 
pretende es otra forma, distinta, de globalización, la del factor político - social 
frente a la de los capitales. Además se denuncian los considerables riesgos que 
entraña. Los dos más claramente manifestados hasta la fecha son: 
 La enorme volatilidad de los mercados. 
 Y la pérdida de calidad de la democracia: los representantes elegidos por los 
ciudadanos cada vez deciden menos y son los responsables de las 
estructuras macroeconómicas los que toman las decisiones que afectan a 
millones de personas, sin que éstas tengan ni voz ni voto. 
Ciñéndonos al desarrollo de la disciplina de marketing, las transformaciones 
enunciadas tienen como consecuencia la ampliación del concepto de intercambio 
con los de redes y relaciones. Aunque estas ideas ya están presentes en Alderson 
(concepción sistémica), Hunt (intercambio y visión sistémica), Bagozzi (los 
intercambios como sistemas complejos de relaciones) y Arndt (en la base de los 
intercambios está el deseo de establecer relaciones estables y duraderas entre 
las partes), hasta finales de los 90 no se incorporan plenamente a la disciplina. En 
el paradigma del marketing mix las transacciones son intercambios puntuales, no 
contempla la interacción entre comprador y vendedor o la relación a largo plazo, 
es decir, ignora la estructura de relación subyacente entre las partes.  
El marketing como relación supone una forma más amplia de concebir las 
empresas en los mercados: va más allá del mero acto transaccional y añade el 
                                                          
[95] Sirva como ejemplo el fracaso del Protocolo de Kioto de la Convención Marco de las Naciones Unidas sobre 
el Cambio Climático (CMNUCC), cuyo objetivo era el de reducir en el periodo 2008 - 2012 un 5 % (tomando 
como referencia los datos de 1990) las emisiones de gases de efecto invernadero causantes del calentamiento 
global. El protocolo se firmó el 11 de diciembre de 1997 para que entrase en vigor el 16 de febrero de 2005. 
En noviembre de 2009 eran 187 estados los que ratificaron el protocolo, pero en la gran mayoría de los países 
firmantes (incluido el nuestro) tampoco se ha hecho nada por su implementación. El 12/12/2012 los 194 
países reunidos en la Conferencia de Naciones Unidas del Cambio Climático en Doha (Catar) llegaron a un 
acuerdo de mínimos para prorrogar el Protocolo de Kioto hasta 2020. El acuerdo, conocido como Puerta 
Climática de Doha, supone prorrogar ocho años el único tratado internacional vinculante para combatir el 
calentamiento global. Sin embargo, EE UU (el mayor emisor de gases de invernadero mundial), Rusia, Japón 
y Canadá, entre otros, no han suscrito este nuevo compromiso, con lo que las emisiones de CO2 de los 
firmantes solo representa el 15% de las emisiones totales. 
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contexto en que tiene lugar, con el doble componente social y temporal. Así, Evert 
Gummesson (1999:1) considera el marketing como “relaciones, redes e interacción”. 
Por su parte Dabholkar, Wesley y Cathey (1994) proponen un modelo para las 
relaciones a largo plazo basado en el “comportamiento negociador”. Entiende que 
las relaciones de intercambio surgen para lograr resultados mutuamente 
beneficiosos, por lo que se da una reciprocidad bidireccional entre el 
comportamiento de negociación y las relaciones de intercambio, mediada por los 
resultados de la relación. Cuando las empresas proyectan una relación a largo 
plazo se modifican los criterios de comportamiento negociador: el intercambio 
entre ellas no requiere de un equilibrio perfecto en cada transacción, en tanto que 
el fluir de los intercambios en la relación entre empresas podrá compensar en el 
futuro los posibles desajustes del presente. Además, las relaciones a largo plazo 
permiten la coparticipación en los recursos y la realización de inversiones para el 
desarrollo de nuevos recursos, que les hagan ganar en competitividad tanto en su 
acción conjunta como individualmente. Algo más concreto se encuentra en la 
definición que proporciona. 
Håkan Håkansson e Ivan Snehota (1995) [96] exponen un paradigma a largo 
plazo en el que la relación de marketing es un marco para la interacción entre 
empresas, que integra elementos de la Psicología Social y de la economía. En 
esta interacción se considera desde el intercambio puntual hasta el 
establecimiento de relaciones duraderas a largo plazo (que propician la 
cooperación entre organizaciones).  
Para Santesmases (1996b) [97] el marketing es un proceso de intercambio 
bidireccional entre empresa-cliente que busca la satisfacción mutua de las partes: 
"marketing es un modo de concebir y ejecutar la relación de intercambio, con la finalidad 
de que sea satisfactoria a las partes que intervienen la sociedad, mediante el desarrollo, 
valoración, distribución y promoción, por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas 
que a otra parte necesita". 
El marketing como red de relaciones amplía el estudio de la relación de 
intercambio entre las partes y propone el análisis de las relaciones comerciales en 
un contexto global. En 1994 Anderson, Håkansson y Johanson manifiestan que la 
relación entre empresas se ha de analizar considerándola como pieza de una red 
mayor de relaciones a largo plazo, en la que cada relación es una subestructura 
influida por el resto de relaciones que, a su vez, influye en ellas [98]. 
En la revisión que de su definición de marketing hizo la AMA en 2004 lo 
puntualiza como: “El marketing es una función organizacional y un conjunto de procesos 
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para la gestión de relaciones con 
                                                          
[96] Håkansson, H. y Snehota, I. (eds.) (1995): Developing Relationships in Business Networks. London: 
Routledge. 
[97] Santesmases, M. (1996b): Términos de marketing. Diccionario-Base de datos, Madrid, Pirámide. 
[98] Anderson, J. C., Håkansson, H. y Johanson, J. (1994): "Dyadic Business Relationships within a Business 
Network Context", Journal of Marketing, Vol. 58, nº 4 (October 1994), pp. 1-15. Published by: American 
Marketing Association. Disponible en: http://www.jstor.org/stable/1251912 
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los clientes de forma que beneficie a la organización y sus grupos de interés” [99]. Tres 
años después, en 2007, vuelve a revisarla. De momento esta es su última 
definición y es la que se puede leer en su página web [100]: “El marketing, es la 
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e 
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad 
en general. (Aprobado en octubre de 2007)”. La propia AMA hace las siguientes 
acotaciones a su definición: “La nueva definición tiene en cuenta las aportaciones de 
una amplia muestra representativa de los miembros de la Asociación. El marketing se 
considera como una "actividad" en lugar de una "función" que implica a toda la empresa 
/ organización, no a un sólo departamento. La nueva definición también posiciona al 
marketing como proporcionador de valor a largo plazo en lugar de estrictamente como un 
intercambio de dinero (a corto plazo) para el beneficio del accionista / organización”. 
Ambas definiciones tienen algunos elementos comunes y también hay 
algunas diferencias entre ellas:  
 Lo común: en las dos quedan excluidas “las cuatro Pes”; se modifica la 
satisfacción de objetivos individuales y organizacionales por la creación de valor en 
la oferta, junto con su comunicación y distribución; y se expande el espectro de 
relación de solo clientes a los grupos de interés (en la de 2004) y a clientes, socios 
y la sociedad en general (en la de 2007).  
 Lo diferente: la de 2007 recupera la noción de intercambio, presente en la 
definición de 1985 y ausente en la de 2004; define al marketing como la 
actividad lo que amplía la función organizacional de 2004 (ya no es una función, 
se trata de un proceso educativo); además, la de 2007 añade conjunto de 
instituciones y procesos lo que amplía la anterior que solo se refería a conjunto de 
procesos. 
El marketing como holismo. A la vista de la evolución seguida no es de 
extrañar que el siguiente paso haya sido el de considerar el marketing como un 
todo distinto de la suma de las partes que lo componen. En 2002 Kotler, junto con 
Jain y Maesincee [101], y en 2006 junto con Keller [102], se suma a la corriente de 
pensamiento holística propuesta por Luhmann [103] para las ciencias sociales y por 
Alderson [104] para el marketing. El marketing holístico en la formulación de 2002 
(Kotler et al., 2002:48-51) consiste en: “integrar las actividades de búsqueda creación 
y entrega de valor con el fin de crear relaciones satisfactorias a largo plazo para todas las 
partes involucradas.” en su interrelación con los principales actores: 
                                                          
[99]En http://www.marketingpower.com/Community/ARC/Pages/Additional/Definition/default.aspx 
[100] Consultado en: http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx. 
[]101 Kotler, P., Jain, C.J. y Maesincee, S. (2002): El Marketing se mueve: una nueva aproximación a los 
beneficios, el crecimiento y la renovación. Barcelona, Paidós Ibérica. 
[102] Kotler, P. y Keller, K.L. (2006; 2012): Dirección de Marketing. (12ª ed. y 14ª ed.). 
[103] Lo veremos en el punto “10.3.2. Modelo sistémico de Luhmann” del Anexo I. 
[104] Lo veremos un poco más adelante en “3.1.3. Marketing orientado a la venta (1930 – 1970)”. 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección I. Método de investigación y método cualitativo en el ámbito del marketing. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
64 
 Identifica tres grupos de actividades: exploración de valor (identificación de 
nuevas oportunidades), creación de valor (nuevos compromisos) y distribución 
de valor (entrega más eficiente) con la voluntad de desarrollar entre los 
participantes relaciones a largo plazo, mutuamente satisfactorias y prosperas.  
 La interrelación entre los actores se articula mediante la dirección de la 
organización: la gestión de la demanda se concentra en el cliente; la 
administración de los recursos abarca las competencias esenciales; y la 
gerencia de la red contiene la red de colaboración.  
En 2006 Kotler y Keller dan un nuevo impulso al concepto de Marketing 
Holístico: “El marketing holístico se basa en el desarrollo, el diseño y la aplicación de 
programas, procesos y actividades de marketing reconociendo el alcance y la 
interdependencia de sus efectos. El marketing holístico es consciente que todo importa en 
el marketing y que es necesario adoptar una perspectiva amplia e integrada. Existen cuatro 
componentes del marketing holístico, que son: el marketing relacional, el marketing 
integrado, marketing interno y el marketing social” (Kotler y Keller, 2006: 17) [105]. La 
representación gráfica que hacen se muestra en la “Figura 3.1. Marketing holístico 
según Kotler et al. (2002:51)”. 
                                                          
[105] Kotler, P. y Keller, K. (2006): Dirección de Marketing. (12a ed.) México, Pearson Educación. 
 
Figura 3.1. Marketing holístico según Kotler et al. (2002:51) 
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Marketing relacional. Tiene por objeto construir la red de marketing. El 
marketing relacional construye fuertes lazos económicos, técnicos, y sociales 
entre los grupos con los que la empresa establece relaciones mutuamente 
satisfactorias a largo plazo. Se compone de la propia empresa y de los grupos 
claves (personas/organizaciones) que están implicadas en ella: empleados, 
clientes (CRM), proveedores, distribuidores, minoristas, agencias de publicidad, 
científicos… (PRM). 
Marketing integrado. Su cometido es el de inventar, recrear actividades de 
marketing y ajustar los distintos programas de marketing para crear, comunicar, y 
generar valor a los clientes. Coordina “las cuatro Pes” (productos y servicios, 
precio, distribución, comunicación) para generar valor y maximizar sus efectos de 
forma conjunta. 
Marketing interno. Se dirige a los propios miembros de la organización. 
Comprende  las tareas de contratar, entrenar y motivar al personal idóneo para 
responder adecuadamente a las necesidades de la empresa y de los clientes. 
Establece dos niveles: a) coordinación de las funciones de marketing (fuerza de 
ventas, publicidad, servicio al cliente, dirección de producto, investigación de 
mercados y otras); y b) filosófico: orientación al cliente en todos los 
departamentos, ya que el marketing no debe circunscribirse a un departamento, 
es una orientación de empresa. 
 
El marketing de responsabilidad social. Pone el acento en la importancia del 
medio y el contexto en que está inserta la organización, por lo que no puede 
 
Figura 3.2. Marketing holístico según Kotler y Keller (2006) 
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ignorar sus relaciones con la comunidad (en sentido más cercano) y con la 
sociedad (en sentido más amplio). La preservación del medio ambiente, la ética 
empresarial y el cumplimiento de la legalidad, junto con la atención a los 
consumidores, requieren de programas específicos de marketing. 
Mención aparte merece el desarrollo seguido por el marketing y su adaptación 
a Internet. La presencia en la Red de las empresas es obligada y aunque el negocio 
a través de redes telemáticas ofrece cifras muy dispares según países, sectores, 
áreas de actividad etcétera, muchas valoran más el coste de su no presencia que el 
rendimiento directo que ésta pueda tener. En 1995 Rayport y Sviokla hablan del 
mercado electrónico y Kotler (2000) anuncia el surgimiento de un nuevo mercado, 
el mercado digital. Kotler, Jain y Maesincee (2002) realizan un análisis de la 
economía digital (que abarca fenómenos como Internet, el desarrollo de las TICs 
y la gestión de la información) y concluyen la necesidad de ampliar el concepto de 
marketing para que contenga los aspectos relacionados con la revolución digital, 
la conectividad electrónica y la interactividad: el e-marketing. Par Kotler y 
Armstrong (2003) el comercio electrónico es lo que hace una empresa para dar a 
conocer, promover y vender productos y servicios por Internet. Desde 2003 Kotler 
incluye en sus manuales un capítulo sobre Marketing en la era de Internet, cuyos 
aspectos más relevantes son: 
 La era de Internet se caracteriza por cuatro elementos básicos: a) 
digitalización y conectividad; b) expansión de Internet; c) nuevos tipos de 
intermediarios; d) la customization (adecuación masiva) y la 
customerization (personalización de los productos y servicios a través de la 
interacción personal entre la empresa y el cliente). 
 La nueva economía exige nuevas estrategias y nuevas prácticas al 
marketing, que se añaden a las anteriores sin eliminarlas, acordes con la 
nueva realidad del e-business, e-commerce y e-marketing. 
 Las empresas han de incorporar los dominios del comercio electrónico: 
B2C (empresa – consumidor), B2B (empresa – empresa), C2C (consumidor 
– consumidor) y C2B (consumidor – empresa). 
 Las empresas tradicionales encuentran una nueva competencia en 
aquellas otras que sólo operan en línea (las “punto com” o “sólo de clic”). 
Algunos de los grandes fracasos de empresas “punto-com” han contribuido 
a resituar el e-commerce. Para la mayor parte de las empresas el e-
marketing es una forma necesaria de dirigirse al mercado, pero 
complementaria e integrada con otras. Las empresas tradicionales que han 
añadido e-marketing a su actividad (“de clic e instalación física”) siguen 
cuatro estrategias: creación de un sitio web, inserción de publicidad y 
promoción en línea, participación en comunidades web o redes sociales y 
uso del e-mail o webcasting. 
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3.2. Evolución de la investigación cualitativa. 
“La investigación cualitativa es un campo interdisciplinario, transdisciplinario y en 
ocasiones contra disciplinario. Pasa por las humanidades, las ciencias sociales y las 
físicas” (Denzin y Lincoln, 1994: 9-10) [106]. En esta afirmación se expresa la 
dificultad de trazar una historia de la investigación cualitativa. Y si nos limitásemos 
a la literatura del área de marketing, las referencias que podemos encontrar 
respecto de la evolución que ha seguido la investigación cualitativa como 
metodología de investigación aplicada a esta disciplina son escasísimas, por ello 
en el abordaje que hacemos, inevitablemente, domina la historia del método 
cualitativo utilizado en la sociología, la psicología, la pedagogía y la antropología. 
Esta pluralidad en sus campos de aplicación le confiere no poca dificultad dado 
que “la investigación cualitativa tiene historias separadas y distinguidas en educación, 
trabajo social, comunicaciones, psicología, historia, estudios organizacionales, ciencia 
médica, antropología y sociología.” (Denzin y Lincoln, 1994: 9) [107]. Sin embargo, 
entre los autores que han historiado su evolución encontramos grandes 
coincidencias evolutivas tanto en sus hitos cronológicos como en los cambios 
conceptuales que han tenido lugar en las diversas etapas por las que ha ido 
pasando la epistemología cualitativa [108].  
3.2.1. Prehistoria de la investigación cualitativa (siglo 
XIX). 
Vidich y Lyman (2000) nos hablan de una “Etnografía primitiva (anterior al XVII) 
y colonial (del XVII al XX)” y Bogdan y Biklen (1982) refieren los “trabajos de campo 
de viajeros e historiadores anteriores al siglo XIX” pero, como hicimos con el 
marketing, tomamos como punto de partida el siglo XIX. A mediados de siglo, 
tanto en Europa como en Estados Unidos, aparecen numerosos trabajos 
                                                          
[106] Op. Cit. 
[107] “Muchos de estos métodos o prácticas de investigación son usados en otros contextos en las disciplinas 
humanas. Cada una porta los vestigios de su propia historia disciplinar. Así hay una extensa historia de los 
usos y significados de la etnografía y etnología en educación (ver en este volumen Ladson-Billings & Donnor, 
Capítulo 11; Kincheloe & McLaren, Capítulo 12); de observación participante y etnografía en antropología (ver 
Foley & Valenzuela, Capítulo 9; Tedlock, Capítulo 18; Brady, Capítulo 39), sociología (ver Holstein & Gubrium, 
Capítulo19; Fontana & Frey, Capítulo 27; Harper, Capítulo 29), comunicación (ver Alexander, Capítulo 16; 
Holman Jones, Capítulo 30), y estudios culturales (ver Sauco, Capítulo 13); de análisis textuales, 
hermenéuticos, feministas, psicoanalíticos, basados en arte (arts-based), semióticos y narrativos en cine y 
estudios literarios (ver Olesen, Capítulo 10; Finley, Capítulo 26; Brady, Capítulo 39); y de análisis narrativos, 
discursivos (discourse), y conversacionales en sociología, medicina, comunicaciones, y educación (ver Miller 
& Crabtree, Capítulo 25; Perakyla, Capítulo 34)”. (Denzin y Lincoln, 1994: 9). 
[108] Como en el punto anterior, esta revisión contempla la evolución seguida por investigación cualitativa con 
carácter general. Para profundizar en su evolución particular de nuestro país se puede consultar: 
- Sarabia, B. y Zarco, J. (1997): Metodología cualitativa en España. Madrid, CIS 
- Valles, M. S. y Baer, A. (2005): Investigación social cualitativa en España: Pasado, presente y futuro. Un 
retrato [62 párrafos]. Forum Qualitative Sozialforschung / Forum: Qualitative Social Research, 6(3), Art. 
18, http://nbn-resolving.de/urn:nbn:de:0114-fqs0503183. 
- Urraco, M. (2007): “La metodología cualitativa para la investigación en Ciencias Sociales. Una aproximación 
“mediográfica”. En Intersticios, Revista sociológica de pensamiento crítico, vol 1 (1). PDF disponible en: 
www.intersticios.es/article/download/671/548 
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enmarcados dentro de la metodología cualitativa: Le Play (1806 - 1882) publica 
en 1855 “Les Ouvriers Europeans” [109], en la que utiliza como técnica de recogida 
de datos la observación participante; Henry Mayhew (1812 - 1887) publica cuatro 
volúmenes agrupados bajo el nombre de “London Labour and the London Poor” 
[110] realizados entre 1851 y 1862 y que son el fruto de la aplicación de técnicas 
como la entrevista en profundidad y las historias de vida; Jacob August Riis (1849 
- 1914) saca en 1890 “How the Other Half Lives” [111], libro con texto y fotografías 
en el que muestra la pobreza en el Lower East Side de Nueva York. El periodista 
Lincoln Steffens (1866 - 1936) realizó una serie de artículos que se publicaron en 
1904 como libro bajo el título “The Shame of the Cities” [112] en el que denuncia la 
corrupción municipal en USA. Los trabajos de estos autores se centraron en dos 
grandes temas: 
 Las consecuencias que para la población tuvo la inmigración de grandes 
masas de campesinos a las ciudades para convertirse en mano de obra 
industrial. 
 Y el impacto del irreversible proceso de urbanización. 
Estos trabajos abordaban, para denunciarlas, las infrahumanas condiciones 
de vida en los suburbios que van apareciendo en las ciudades como consecuencia 
de la inmigración del campesinado a la ciudad, y la situación de las familias 
obreras, la pobreza, el desempleo y la corrupción política.  
Simultáneamente a este surgimiento de lo cualitativo se llevan a cabo 
Investigaciones con aplicación de los procedimientos estocásticos, que también se 
enmarcan en esta corriente de denuncia. En Europa, Charles Booth realiza entre 
1886 y 1903 las primeras encuestas sociales sobre la pobreza, la vida y el trabajo 
en Londres [113]. Además contienen entrevistas con londinenses de todas las clases 
sociales, las descripciones de testigos oculares de la calle y los datos en bruto, que 
utilizó para compilar informes estadísticos y los famosos mapas de la pobreza de 
Londres. En USA se realizada en Pittsburgh, Pennsylvania, la primera gran encuesta 
social, la “Pittsburgh Survey”, dirigida por el periodista y activista social Paul 
Underwood Kellogg (1879 - 1958) en 1907 y financiada por la Russell Sage 
Foundation [114]. Esta encuesta, que combina la investigación social académica con 
                                                          
[109] La versión en PDF del original en francés está disponible en el enlace: http://www.science-
sociale.org/download/cat.php?idcat=3&PHPSESSID=01a4cddfb337264480610483f641fb96 
[110] La versión digitalizada en: https://archive.org/details/londonlabourand01mayhgoog 
[111] La versión digitalizada del original en inglés disponible en: http://www.authentichistory.com/1898-1913/2-
progressivism/2-riis/index.html 
[112] Steffens, L. (1904): “The Shame of the Cities” [En castellano (1993): “La vergüenza de las ciudades”. 
Edición bilingüe. León, Universidad de León]. 
[113] El Charles Booth Online Archive permite buscar en el catálogo de los cuadernos originales los mapas 
descriptivos de la pobreza Londres, 1898-9, y ver imágenes digitales de los 31 "police notebooks" ("cuadernos 
de policía") de la encuesta. Se puede consultar en http://booth.lse.ac.uk/static/b/index.html  
[114] La Russell Sage Foundation orienta su actividad a la investigación para el análisis de los problemas sociales 
y las propuestas de solución para ellos. Fundada en Nueva York en 1907 por Margaret Sabio (1828 - 1918), 
viuda de Russell Sage (1815 - 1906), un especulador financiero que amasó una gran fortuna con la Western 
Railroads y la Western Union Telegraph Company. 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección I. Método de investigación y método cualitativo en el ámbito del marketing. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
69 
el activismo político, constituye una de las primeras descripciones de las condiciones 
de vida urbanas en Estados Unidos. Se publicó en 1908 y posteriormente fue 
ampliada en una serie de seis libros (cuatro monografías y dos colecciones de 
ensayos) que vieron la luz entre 1909 y 1914 [115]. 
3.2.2. Consolidación (1900  1940). 
La investigación comercial de este primer tercio de siglo se orienta 
esencialmente hacia la satisfacción de las necesidades de las empresas. Se le 
pide a la investigación que cubra un doble objetivo: 
 Que conozca cuáles son las demandas básicas de los mercados para 
atenderlas al coste más bajo posible. 
 Que favorezca que los productos sean conocidos y estén al alcance de los 
consumidores lo más rápida y eficazmente posible. 
Por lo tanto es una etapa en que los estudios de mercado se dirigen al 
conocimiento de los procesos de distribución y los sistemas de ventas y el examen 
de la eficacia publicitaria. 
En cuanto a la investigación cualitativa, el primer tercio del XX es para Bogdan 
y Biklen (1982) el de los Inicios, mientras que para Rodríguez, Gil y García (1996) 
es el periodo de Consolidación (1900-1940). Aparecen trabajos que desde la 
antropología indagan en pequeñas sociedades no industrializadas y en los 
procesos de enculturación (Malinowski, 1922 [116]; M. Mead, 1928 [117]). Junto a 
estos, se mantienen los estudios sobre la vida de los emigrantes (Thomas y 
Znaniecki, 1927 [118]), la vida de criminales (Sutherland, 1938 [119]; Shaw, 1931 
[120]), la sanidad y la educación (Montessori, 1913 [121]).  
Las técnicas utilizadas para las Investigaciones cualitativas fueron distintas, 
según los investigadores, las Investigaciones y lo investigado. Entre las aplicadas 
están: la observación participante, la descripción minuciosa, las historias de vida y 
los documentos personales, las entrevistas en profundidad y la fotografía. Y para su 
                                                          
[115] Versión digitalizada enhttp://pds.lib.harvard.edu/pds/view/2574492?n=277&s=4&printThumbnails=no. Y 
las ilustraciones con que se publicó la encuesta en: http://www.clpgh.org/exhibit/stell30.html  
[116] Malinowski, B. (1922): Argonauts of the Western Pacific. [Edición en castellano, (2001): Los argonautas 
del Pacífico Occidental. Barcelona, Ediciones Península.] En: http://www.mediafire.com/?fzxlg9hnd7k3195  
[117] Mead, M. (1928): Coming of Age in Samoa. [Edición en castellano (1995): Adolescencia, sexo y cultura 
en Samoa. Barcelona, Paidos Ibérica]. En http://www.free-ebooks.net/ebook/Coming-of-Age-in-Samoa. 
[118] Thomas, W.I. y Znaniecki, F. (1918-1920): The polish peasant in Europe and America. Boston, Bogder. 
[Edición en castellano (2004): El Campesinado Polaco en Europa y en America. Centro de Investigaciones 
Sociológicas; Boletín Oficial del Estado]. 
[119] Sutherland, E. H. (1924): Principles of Criminology. Chicago, University of Chicago Press. 
[120] Shaw, C, R. (1929): Delinquency Areas. A study of the Geographie Distribution of School Truants, Juvenile 
Delinquents and Adult Offenders in Chicago. The University of Chicago Press in Chicago, Ill. Disponible en 
https://openlibrary.org/books/OL14286208M/Delinquency_areas 
[121] Montessori, M.: El método Montessori (1912); Antropología pedagógica (1913). 
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publicación se utilizaron los libros, la fotografía y los artículos periodísticos. Los 
primeros investigadores cualitativos fueron sociólogos, psicólogos, antropólogos, 
trabajadores sociales, líderes civiles y periodistas. 
Es un período en el que domina el paradigma de asepsia positivista propio del 
modelo de las ciencias físico - naturales del XIX: el investigador social estudia 
"culturas", "marginados", "obreros" como un geólogo puede estudiar rocas o un 
ictiólogo peces, es decir, como algo ajeno y extraño a él. Se participa de la idea 
de que el investigador puede mantenerse aséptico (no contaminado socialmente) 
y ha de estar guiado por el positivismo y para lograrlo se ampara en la descripción 
rigurosa de lo observado, en la interpretación "imparcial" y en la búsqueda de la 
"objetividad". 
Las teorías con las que se trabaja proceden de los diversos campos de 
conocimiento de los que vienen los investigadores: la psicología (conductismo y 
psicología dinámica), la economía (materialismo dialéctico y taylorismo), la 
sociología (escuela de Chicago, escuela de Cambridge, interaccionismo 
simbólico), etnografía (antropología cultural), filosofía (fenomenología), semiótica 
(análisis del discurso). 
3.2.3. Sistematización (1950  1970). 
La investigación cualitativa de este período se caracteriza por dos rasgos 
fundamentalmente: cambia su finalidad y se centra en dotarse de un corpus 
teórico a partir de los muchos fragmentos dispersos que proliferan sin concierto 
entre los investigadores cualitativos. 
 Un nuevo enfoque respecto a su finalidad, pues aunque hay cierto 
continuismo con la etapa anterior en cuanto a las temáticas de investigación 
(se mantiene el interés por las clases más desfavorecidas de la sociedad), la 
diferencia estriba en que si antes interesaron como objeto de estudio en sí 
mismo, ahora es para darles voz, es decir, se habla con ellos. 
 La reflexión metodológica, que da lugar a un tremendo esfuerzo para 
formalizar los métodos de trabajo cualitativos y dotarles de rigor científico. 
Todo ello produce una gran cantidad de publicaciones, entre las que destacan 
Adorno (1950), Merton, Fiske y Kendall (1956), Whyte (1961), Campbell y Stanley 
(1963), Cicourel (1964), Glaser y Straus (1967), Filstead (1970), Lofland, (1971), 
Geerz (1973), Bogdan y Taylor (1975). 
Aunque se mantiene el paradigma aséptico - positivo, con la preocupación 
por la validez interna y externa, la fiabilidad y la objetividad de los modelos 
interaccionistas y constructivistas progresivamente van incorporando nuevas 
corrientes teóricas que se interesan por otros temas y ofrecen modelos diferentes 
de análisis: La etnometodología centrada en el análisis del discurso, la 
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fenomenología centrada en el análisis individual, la teoría crítica centrada en el 
cambio social, el estructuralismo centrado en la lengua como conjunto de 
estructuras y que explica la conducta humana por referencia a estructuras 
abstractas, no observables y susceptibles de descripción matemática, el 
neomarxismo centrado en las fuerzas económico - sociales y la Psicología Social 
que aborda el estudio de la persona en cuanto ser social. 
Esta pluralidad de enfoques hace que la investigación cualitativa adquiera un 
valor cada vez mayor y que se multipliquen las estrategias de investigación, 
como: el estudio de casos, el método histórico, el método crítico - racional, el 
método comparativo. También se enriquecen las técnicas, a las que se incorporan 
la entrevista cualitativa, las reuniones de discusión en grupo y los métodos 
documentales. 
En su aplicación al marketing, lo más característico es que dan comienzo los 
estudios que indagan en las motivaciones que determinan los comportamientos y 
las decisiones de los consumidores; se desea conocer las razones que sustentan la 
elección de productos, de marcas y de servicios. También es en este momento 
cuando se implantan las escalas de opinión. 
3.2.4. Pluralismo (1970  1985). 
La investigación de los mercados alcanza el auge del que goza en este 
momento porque para satisfacer a los consumidores y para especializarse en ellos 
es imprescindible conocerlos y eso solamente es posible mediante la 
investigación. Por lo tanto, el protagonismo se lo llevan los estudios sobre el 
comportamiento de los consumidores, especialmente para segmentar y hacer 
tipologías mediante la tipificación de los públicos. Los estudios cualitativos se 
orientan hacia el conocimiento de las tendencias socioculturales, los estilos de 
vida y las motivaciones que están en la base de estos. 
La investigación cualitativa, por su parte, también se encuentra en un 
momento de transición dominado por la pluralidad de los métodos, la acumulación 
de técnicas y el eclecticismo de las estrategias de análisis con los que se manejan 
los investigadores cualitativos, aunque todo ello dominado por el intento de dar 
sentido a las situaciones concretas estudiadas. Por supuesto, en su aplicación 
como herramienta de marketing, sucede lo mismo. No sólo no se percibe que haya 
un enfoque dominante sino que, muy al contrario, permanecen y coexisten la 
mayor parte de los paradigmas y de las escuelas con las que ha venido trabajando 
desde sus inicios: Barthes: postestructuralismo, Philips: neopositivismo, Althuser: 
neomarxismo, Garfinkel: etnometodología. 
3.2.5. Globalización. Doble crisis (1985  1995). 
En la investigación comercial se mantienen las pautas tradicionales respecto 
a los estudios sobre mercados y consumidores: se exploran las audiencias de 
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Internet, se mide su eficacia, se contemplan conceptos como el e-mail o el 
marketing electrónico, así como las características de usos y usuarios de la Red: 
aunque no hay, de momento, innovaciones metodológicas en este campo, sino la 
aplicación, con pequeñas variaciones, de las técnicas ya conocidas. Sintéticamente 
dicho para medir las audiencias de los sitios de Internet los procedimientos más 
comúnmente empleados son tres: 
 Los ficheros log: que registran el número de accesos y visitas que tiene una 
web. Estos datos se recogen en los servidores de las empresas auditadas y 
se envía un registro completo, con una periodicidad determinada 
(diariamente). Este procedimiento lo utiliza la Oficina de Justificación de la 
Difusión, OJD. 
 Los paneles: se realizan a partir de la instalación de un software en los 
ordenadores, que detecta y registra todos los pasos del internauta / panelista 
durante su navegación por Internet. Este procedimiento lo utilizan las empresas 
de estudios de mercado denominadas de panelistas y por el momento sólo se 
auditan los hábitos del internauta desde casa, por lo que no recoge datos de 
empresas. 
 Las encuestas, procedimiento utilizado por las empresas generalistas de 
estudios de mercado y por el Estudio General de Medios, EGM, (trabaja con una 
muestra de 14.533 personas e indaga sobre los medios de comunicación. Desde 
1999 incluye un apartado sobre los medios de información on line). 
Y para conocer las características de usos y usuarios de la Red se están 
empleando, sobre todo, las técnicas cualitativas: entrevistas en profundidad y los 
grupos de discusión y, en menor medida, con carácter de complementariedad, se 
aplican las entrevistas en situación, las semiestructuradas, las one to one y la 
observación participante, técnicas todas ellas de las que hablaremos más adelante. 
La investigación cualitativa en este período se ve directamente afectada por 
la revolución lingüística, interpretativa y retórica de la teoría social a la vez que rompe 
con las normas que habían venido aplicándose tradicionalmente, lo que le lleva a 
cuestionar no sólo los conceptos de objetividad, de validez y de fiabilidad de los 
trabajos llevados a cabo con esta metodología, sino también la posibilidad de que el 
investigador pueda llegar a captar las realidades estudiadas. La consecuencia que 
tiene este conflicto epistemológico interno para esta metodología de investigación 
es doble: 
 Se hace más reflexiva: se interroga acerca del papel que juega el investigador, 
acerca de sus adscripciones ideológico – profesionales.  
 Las humanidades, las ciencias sociales y físicas, y la política entran de lleno 
en el campo de actuación de la investigación cualitativa. 
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3.2.6. Momento actual (desde 1995). 
La situación en la que se encuentra la investigación cualitativa se caracteriza por 
los siguientes rasgos: 
Relativismo del conocimiento y pragmatismo metodológico. No existe la 
verdad universal, permanente e invariable. Lo real y verdadero es un código de 
representación (Davison 2006) [122]. El conocimiento se alcanza por una innumerable 
variedad de caminos y sitúan el significado de los fenómenos dentro del contexto 
social (y en él es en el que se ubica la investigación). La verdad (científica) y el 
conocimiento acerca de la realidad se construyen por el consenso entre los 
miembros de la comunidad, a través del discurso ideológico, en un proceso de 
negociación que establece lo que se considera y se acepta como verdad (Lincoln y 
Guba, 1999; Smith y Deemer, 2000 [123]; Hodder (2000) [124]). Se pasa de una validez 
objetiva (positivista) a una validez social, creada por la comunidad y determinada por 
el momento histórico y espacio-temporal.  
Ante la crítica de que la investigación cualitativa actual ha renunciado a todo 
criterio, principio o norma reguladora de su quehacer (todo vale, todo es verdadero 
o falso, ya que cualquier fundamento de verdad es el fruto de un proceso negociador 
entre los miembros de una comunidad Schwandt (1989; 2000) [125] replica que la 
indagación social se sitúa en un marco de referencia de pragmatismo filosófico. Los 
criterios que guían la investigación cualitativa no son los de la búsqueda de leyes 
universales sino los de la comprensión de los propósitos de las prácticas sociales 
desde la variedad de perspectivas y adoptando para ello una actitud metodológica 
crítica: “El trabajo del investigador social cualitativo debe evaluarse por su capacidad para 
producir un cambio social, por su capacidad para elaborar informes de investigación que 
dispongan a analizar, calibrar y tomar juicios sobre los problemas sociales, y por su 
capacidad de sabiduría o prudencia de la práctica.” Schwandt (2000: 195). Lincoln y 
Guba asumen sin paliativos la propuesta de Schwandt: “si el fin último de la indagación 
social se dirige a la transformación de la propia sociedad, entonces los únicos criterios 
válidos son los que nos lleven a esta transformación”.  
                                                          
[122] Davison, K. (2006): Dialectical imagery and postmodern research. International Journal of Qualitative 
Studies in Education, 19 (2), pp. 133-146. El artículo se puede descargar en el enlace: 
https://www.researchgate.net/publication/228833291_Dialectical_imagery_and_postmodern_research 
[123] Smith, J. y Deemer, D. (2000): The problem of criteria en the age of relativism. En N. K. Denzin y Y. S. 
Lincoln (Eds.), Handbook of Qualitative Research. London: Sage Publications (pp. 877-896). 
[124] Hodder, I. (2000): The interpretation of documents and material culture. En N. K. Denzin y Y. S. Lincoln 
(Eds.), Handbook of Qualitative Research. London, Sage Publications (pp. 703-717). 
[125] Schwandt, T. (2000): Three epistemological stances for qualitative inquiry: Interpretivism, hermeneutics, 
and social constructionism. En N. K. Denzin y Y. S. Lincoln (Eds.), Handbook of Qualitative Research (pp. 189-
214). London: Sage Publications, pp. 189-214. El capítulo se puede consultar en el enlace: 
http://www.uky.edu/~addesa01/documents/Schwandt.pdf 
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Erickson (2004) [126] se hace eco de las tensiones que se producen dentro de la 
investigación cualitativa post-estructural: a favor Pierre (2002) [127] y Pillow, (2000) 
[128]; en contra Constas (1998) [129].  Las teorías sociales que provienen de las 
Investigaciones cualitativas, y que son utilizadas para la toma de decisiones sobre 
la acción y la transformación social, suscitan una enorme desconfianza. Erickson 
propone realizar estudios microsociológicos donde se produce la acción y que se 
centren en la interacción cara a cara, que es donde se produce la energía emocional 
de los sujetos en la construcción de la realidad y en su transformación. 
Compromiso social y valor transformador. De la anterior característica se 
desprende esta. Lincoln y Guba (1999) defienden que la investigación social 
cualitativa ha de asumir un compromiso ético y político, que se concreta en el interés 
por las voces marginadas y las prácticas socialmente injustas: implicar a los actores 
en una transformación de la sociedad mediante Investigaciones más participativas, 
cooperativas y prácticas. Hostetler participa de la idea de que la investigación tiene 
que aportar algo para mejorar la vida de los colectivos estudiados: “una buena 
investigación (…)  no es cuestión solo de la utilización de buenos procedimientos de recogida 
y análisis de datos, sino también de propósitos y resultados benéficos para la sociedad que 
estudia...El poder de la investigación es proporcionar algo para mejorar la vida de la gente 
que estudia” (2005: 21) [130]. Kemmis y McTaggart (2000) [131] consideran que la 
participación de la comunidad implicada en la investigación es un medio para su 
emancipación y para la democratización.  
Seale (1999) [132] y Lincoln (2001) [133] comparten que la calidad en la 
investigación cualitativa está estrechamente relacionada con la participación de la 
comunidad. Gergen y Gergen [134] señalan el control y la represión que ejerce el 
Poder, en sentido foucauliano, para eliminar la voz, la reflexividad y la apertura en 
la representación de aquello que se percibe como una amenaza y que descalifica 
                                                          
[126] Erickson, F. (2004): Talk and social theory: Ecologies of speaking and listening in everyday life. 
Cambridge, UK; Polity Press. 
[127] Pierre, E. A. (2000): The call for intelligibility in postmodern educational research. Educational Researcher, 
June-July, pp. 25-27. En: http://www.faeexmdev.plymouth.ac.uk/resined/postmodernism/AERA290506.pdf 
[128] Pillow, W. (2000): Deciphering attempsts to decipher postmodern educational research. Educational 
Researcher, June - July, pp. 21-24. El artículo está disponible en el enlace: 
https://www.researchgate.net/publication/237722227_Deciphering_Attempts_to_Decipher_Postmodern_Edu
cational_Research 
[129] Constas, M. A. (1998). The changing nature of educational research and a critique of postmodernism. 
Educational Researcher, March, pp. 26-32. PDF en: http://edr.sagepub.com/content/27/2/26.short 
[130] Hostetler, K. (2005): What is «good» education research? Educational Researcher, 34 (6), pp. 16-21. El 
PDF del artículo está disponible en: http://wilkescomps.wikispaces.com/file/view/GoodEDREsearch.pdf 
[131] Kemmis, S. y McTaggart, R. (2000): Participatory action research. En N. K. Denzin y Y. S. Lincoln (Eds.), 
Handbook of Qualitative Research. London: Sage Publications, pp. 567-606. 
[132] Seale, C. (1999): The Quality of Qualitative Research. London: Sage Publications. 
[133] Lincoln, Y. (2001): Emerging criteria for quality in qualitative research. En M.K. Denzin y Y.S Lincoln (Eds.), 
The American tradition in qualitative research. London: Sage Publications, VI, pp. 108-120). 
[134] Gergen, M. y Gergen, K. (2000): Qualitative Inquiry: Tensions and transformation. En N. K. Denzin y Y. 
S. Lincoln (Eds.), Handbook of Qualitative Research. London: Sage Publications, pp. 1025, 1046. 
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argumentando la escasa validez de estos estudios por su falta de rigor y de 
objetividad. Los criterios de validez se verán más adelante [135]. 
Uso combinado de paradigmas. Desde mediados del siglo pasado hay una 
corriente de opinión dentro de los autores que se definen como cualitativistas que 
defienden el uso combinado de métodos cualitativo y cuantitativo, como Gini (1947) 
[136]; Denzin (1970) [137], Rodríguez (1988) [138]). Esta corriente se mantiene viva en 
la actualidad como demuestran los trabajos de Valles, (1997) [139], Bericat (1998) 
[140], Morgan [141], Lincoln y Guba (1999) [142], Johnson y Onwuegbuzie (2004) [143], 
Donmayer (2006) [144], Anguera (1985; 2011) [145], aunque con algunos matices entre 
todos ellos. Si bien Lincoln y Guba (1999) aceptan un acercamiento entre los 
enfoques positivista e interpretativo recuerdan que los paradigmas cualitativo y 
cuantitativo son inconmensurables (Kuhn, Feyerabend [146]) ya que su lenguaje 
teórico es diferente y sus axiomas contradictorios y mutuamente excluyentes. 
Por su parte tanto Bericat como Donmayer señalan que las diferencias entre 
ambos métodos (cualitativo orientado a la captura del significado y cuantitativo 
orientado a la medición) no los hacen antagónicos sino complementarios, cuya 
participación conjunta en diseños de investigación contribuye a mejorar la calidad, 
validez y fiabilidad de las Investigaciones sociales. Donmayer afirma que el uso 
                                                          
[135] En el capítulo “14. Desarrollo de los criterios de validez desde el enfoque cualitativo”. 
[136] Gini, C. (1947): Análisis cualitativo y síntesis cuantitativa en las ciencias sociales, en Revista Internacional 
de Sociología, 18, pp. 309-334. 
[137] Denzin, N.K. (1970): The research act. Chicago, Aldine. 
[138] Rodríguez Cabrero, G. (1988): La integración social de drogodependientes. Madrid, Ministerio de Sanidad 
y Consumo. En este trabajo se aplican encuestas, entrevistas en profundidad, grupos de discusión, 
observación, y análisis documental. 
[139] Valles, M. S. (1997): Técnicas cualitativas de investigación social. Reflexión metodológica y práctica 
profesional. Madrid, Síntesis. 
[140] Bericat, E. (1998): La integración de los métodos cuantitativo y cualitativo en la investigación social. 
Barcelona, Ariel Sociología. 
[141] Morgan, DL. (1998): Practical strategies for combining qualitative and quantitative methods: applications 
to health research. Qual Health Res. 1998; 8 (3):362–376. Artículo disponible en el enlace: 
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Practical+strategies+for+combining+qualitative+and+quantit
ative+methods%3A+applications+to+health+research 
[142] Lincoln, Y. y Guba, E. (1999): Establishing trustworthiness. En A. Bryman y R. G. Burgués (Eds.). 
Qualitative Research. London: Sage Publications, pp. 397-344. El artículo está disponible en el enlace: 
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2478498/ 
[143] Johnson, R. B. y Onwuegbuzie, A.J. (2004). Mixed methods research: A research paradigm whose time 
has come. Educational Research, 33 (7), pp. 14-26. El artículo está disponible en el enlace: 
http://www.tc.umn.edu/~dillon/CI%208148%20Qual%20Research/Session%2014/Johnson%20&%20Onwu
egbuzie%20PDF.pdf 
[144] Donmoyer, R. (2006): Take my paradigm...please¡ The legacy of Kuhn’s construct in educational research. 
International Journal of Qualitative Studies in Education, 19 (1), pp. 11-34. Está disponible en el enlace: 
http://www.tandfonline.com/doi/pdf/10.1080/09518390500450177#.UwPEAYUvmCc 
[145] Anguera, Mª.T. (1985): Posibilidades de la metodología cualitativa vs. Cuantitativa. En Revista 
Investigación Educativa, 6, pp. 127-144; (2011): Metodología cualitativa: ¿enfrentamiento o ‘continuum’ en 
la complementariedad? (54 págs). PDF Disponible en el enlace: http://web2.espacual.es/wp-
content/uploads/2011/06/Complementariedad_metodol%C3%B3gica_IBERACUAL_U_Granada_9_Junio_201
1.pdf 
[146] Ambos se verán en los puntos “9.1. Kuhn: el análisis social de la historia” y “9.2.1. Anarquismo 
epistemológico de Feyerabend” del Anexo I. 
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concertado de los ambos paradigmas resultará más útil si se explicita su 
diferenciación de propósitos (2006: 24) y apunta cinco: propósito de búsqueda de la 
verdad, propósito descriptivo, propósito de análisis del desarrollo, propósito 
personal, propósito de cambio social. 
Anguera cree que la tradicional confrontación entre las perspectivas cualitativa 
y cuantitativa, consideradas irreconciliables durante décadas ha ido remitiendo 
lentamente, con un progreso sostenido de la complementariedad, que se ha tejido 
desde los planos conceptual, metodológico y tecnológico.  
- En el plano conceptual. Por el abandono de posiciones radicales y el 
reconocimiento de las ventajas de un planteamiento único en el cual caben 
aportaciones de las dos perspectivas, que traduce en un aumento continuado 
de producción científica (artículos, obras, congresos, reuniones científicas) en 
la cual se puede constatar un avance progresivo de posición compartida, más 
o menos notorio en función de sectores. 
- En el plano metodológico. El análisis comparativo entre los dos 
planteamientos metodológicos se considera admisible y recomendable. 
Introducción de nuevos recursos metodológicos en la posición cualitativa 
clásica, en línea con los planteamientos conceptuales de complementariedad 
metodológica. 
- En el plano tecnológico. La multiplicidad de programas informáticos de 
análisis cualitativo de datos verbales constituyen un recurso nuevo que 
favorece la aproximación entre ambas metodologías cuantitativo 
En muy similares términos se manifiestan Johnson y Onwuerglouzie quienes 
consideran que el uso combinado de los métodos cualitativo y cuantitativo es una 
decisión pragmática que favorece a las propias Investigaciones, la comunicación 
entre los investigadores y el acercamiento entre los distintos paradigmas.  
La búsqueda de significado. Hallar los procedimientos más adecuados para 
analizar cómo los grupos sociales dan significado a sus actividades, pues en este 
hecho de dar significado, de atribuir un sentido, radica la clave de la acción o la 
inacción (dirige, reprime o potencia). Las actividades de dar sentido y significado a 
los fenómenos sociales pueden ser cambiadas. Sólo se puede conseguir un cambio 
social a partir de la toma de consciencia de las incongruencias en la construcción 
del significado y el sentido de los hechos sociales. Lather (2006) considera que 
posiblemente estemos ante una situación en la que: “la solución a los difíciles 
problemas de la verdad, la autoridad, la legitimización, la lucha entre paradigmas, la 
interpretación y la responsabilidad (...) creando una práctica alternativa en la investigación 
cualitativa que permita hacer emerger de nuevo el conocimiento”  (2006: 52-53) [147].  
                                                          
[147] Lather, P. (2006): Paradigm proliferation as a good thing to think with: teaching research in education as 
a wild profusion. International Journal of Qualitative Studies in Education, 19 (1), pp. 35-57. En: 
https://www.researchgate.net/publication/228340033_Paradigm_proliferation_as_a_good_thing_to_think_w
ith_Teaching_research_in_education_as_a_wild_profusion 
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En los cuadros “3.3. Significado y papel de la investigación comercial” y “3.4: 
Evolución de la investigación cualitativa” se presentan, resumidos, los aspectos 
clave. 
 
Cuadro 3.3. Significado y papel de la investigación comercial 
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Cuadro 3.4: Evolución de la investigación cualitativa 








- Escritos descriptivos 
de denuncia social. 
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4. La investigación cualitativa como 
investigación de marketing. 
 
Aunque no cabe duda que esta metodología está plenamente integrada en las 
prácticas y los usos organizacionales como un recurso más al que acuden los 
gestores para la toma de decisiones, tras el análisis precedente resulta obligado 
detenerse a examinar la situación en la que se encuentra la investigación cualitativa 
en el seno de la investigación comercial. 
4.1. El sector de investigación de mercados en 
España. 
Considerando solo los dos últimos estudios publicados sobre la actividad del 
sector proporcionados por ANEIMO y AEDEMO, el “Estudio anual sobre el sector 
de investigación de mercados en España tenemos que en 2011 [148] sobre la 
investigación cualitativa se hace el siguiente resumen: “Como dato destacable 
resalta el buen comportamiento de la investigación cualitativa: por primera vez en los 
últimos años, ha registrado un ascenso en su cuota respecto al año anterior, pasando de 
representar un 14%, mientras que la investigación cuantitativa ha disminuido su 
participación, pasando de un 82,8% a un 79,7%. La investigación cualitativa regresa por 
tanto a niveles más habituales.” 
En el informe de 2012 [149] se señala la dispar aplicación de la investigación 
cualitativa en España comparada con la media del resto del mundo: “España ha 
incrementado su cuota en investigación cuantitativa, que ya es del 82%, mientras que en 
el mundo se ha mantenido estable la cuota de cuantitativo (76%) pero ha incrementado 
un punto el % de cualitativo (18%)”.  
Como vemos, mientras en el mundo la facturación de los estudios cualitativos 
se sitúa en torno al 18%, en España éste porcentaje disminuye en 5 puntos; y 
hacemos más investigación cuantitativa que la media mundial (82% de lo facturado 
frente al 76%). Esta fotografía muestra la diferente valoración que se hace en 
nuestro país de ambas metodologías, tendencia que se ha mantenido a lo largo de 
la última década, en la que la investigación cualitativa se mueve dentro del intervalo 
13% - 15%.  
                                                          
[148] Publicado el 30/9/2011 está disponible en: http://www.marketingdirecto.com/actualidad/tendencias/la-
investigacion-de-mercados-aumenta-un-52-su-facturacion-y-alcanza-los-31-200-millones-de-dolares/.  
[149] Publicado el 5/10/2012 está disponible en: http://www.aedemo.es/aedemo/images/stories/varios/NP-
DATOS_SECTOR_INVESTIGACION_2011.PDF  
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Resulta pertinente matizar que de lo que se trata en este texto es de las técnicas 
cualitativas aplicadas como metodología de investigación comercial. Es decir, no se 
contempla su aplicación, que es mucha, para la consultoría de dirección y gestión, 
por lo que, naturalmente, no se contabiliza en las cifras relativas a las inversiones 
que se realizan en investigación. 
En cuanto a la penetración de la investigación cualitativa en el tejido empresarial 
(privado y público) es absoluta, dado que no hay sector de actividad que no la utilice. 
Los clientes para los que en los últimos años hemos trabajado aplicando esta 
metodología pertenecen a: 
▪ Sectores: Alimentación, comercio y distribución, energía – industria, 
electrodomésticos, higiene, cuidado y belleza, instituciones financieras y 
compañías de seguros, Internet, medios de comunicación, ocio y cultura, 
químico – farmacéutico, servicios y otros, formación y universidades, 
telecomunicaciones, temas sociales… 
▪ Áreas de especialización. Estudios estratégicos de marketing y 
comunicación, audit market, Internet, estudios y estrategias de distribución y 
punto de venta, estudios de impacto social en el área medioambiental, estudios 
de calidad y satisfacción de clientes, estudios de evaluación y seguimiento de 
la comunicación… 
4.2. Investigación cualitativa y marketing. 
Los vínculos que la metodología cualitativa de investigación ha mantenido con 
el marketing, aunque a menudo han sido fructíferos para ambos, siempre han 
estado lastrados por la imagen que de esta metodología se tiene. Entendemos 
que esto responde a variadas y complejas razones, entre las que destacamos las 
que tienen que ver con los tres colectivos que están implicados: los investigadores, 
los teóricos y los clientes. 
4.2.1. Los investigadores. 
El principal déficit de los investigadores cualitativos ha sido su corta 
perspectiva empresarial. Quienes comenzaron a aplicar y desarrollar las 
Investigaciones cualitativas para el conocimiento de las realidades comerciales 
provenían de campos inicialmente tan ajenos al mundo del marketing como la 
psicología, la sociología, la antropología, la lingüística… con lo que el enfoque 
dado a las Investigaciones era más propio de las ciencias sociales que de las 
leyes que rigen los mercados y los comportamientos de los consumidores, lo cual 
fue construyendo la concepción de que lo cualitativo está más cercano a la 
psicosociología que a las organizaciones y ello dio lugar a la creencia (que aún 
hoy persiste en muchos sectores) de que la investigación cualitativa es de una 
utilidad limitada para las organizaciones y sus decisiones estratégicas. 
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Junto a esto, la práctica ha ido construyendo la imagen que se tiene de la 
investigación cualitativa. Es indudable que la principal responsabilidad de dicha 
imagen recae sobre los propios investigadores cualitativos. Con frecuencia han 
actuado sin entender las necesidades empresariales de los clientes y por lo tanto 
sin adaptarse a ellas. No sólo se trata de oír una petición de investigación y llevar 
a cabo un estudio, hay que escuchar al cliente y entenderle, tanto en lo 
operacional (la demanda que formula, en sentido estricto) como en lo psicológico 
(la demanda de ayuda que está implícita). Esta falta de comprensión de algunos 
investigadores se reconoce una actitud en la que destacan tres rasgos: 
- La autosuficiencia propia de los miembros de un selecto club, con saberes 
reservados sólo para los iniciados, lo que excluye al cliente y le coloca en la 
incomodísima posición del ignorante, paradójica situación en la que quien paga 
puede sentirse humillado. La investigación no puede considerarse como un fin 
en sí misma: es una herramienta al servicio de las organizaciones. 
- La desconfianza. Los interrogantes que suscita la metodología respecto a su 
validez, su fiabilidad, el alcance de las conclusiones, etcétera, se han 
menospreciado, sin tener en cuenta que el eclecticismo propio de lo cualitativo 
suscita desconfianza entre los responsables de las organizaciones. Somos los 
investigadores los que tenemos que granjearnos la confianza y ésta la 
conseguiremos desde las experiencias (satisfactorias para nuestros clientes), 
no desde el apriorismo: si los gerentes de las organizaciones obtienen 
beneficios de la investigación cualitativa ya no tendrán que creer en ella, ya no 
será una cuestión de “fe”, sino la consecuencia de un aprendizaje empírico, 
cuyo valor viene avalado por la fuerza de los hechos. 
- La escasa flexibilidad técnica. Con frecuencia los profesionales de la 
investigación (en especial los dedicados a estudios cualitativos) han actuado 
con un rigor respecto a la ortodoxia de la teoría cercano al fundamentalismo. 
Los decisores de las organizaciones requieren respuestas y no les incumbe 
tanto cómo se obtengan. Si los expertos en encontrarlas aducimos dificultades 
teóricas, técnicas y/o prácticas para darlas es obvio que las herramientas no 
sirven. Las realidades empresariales nos exigen a los investigadores ajustar los 
métodos y las técnicas con los que trabajamos a los problemas que se nos 
plantean y, si de los que disponemos no valen para alcanzar los objetivos, 
deberemos buscar otras nuevas, siempre y cuando la tolerancia con las 
existentes y las innovaciones que se produzcan garanticen un buen 
compromiso epistemológico y gnoseológico. Los técnicos cualitativos, por 
tanto, deberemos buscar el equilibrio entre la utilidad (considerada en cuanto a 
su capacidad para proporcionar los datos buscados), la dificultad de aplicación, 
el precio y el compromiso ético. 
4.2.2. Los teóricos. 
Dentro de este grupo incluimos al colectivo universitario (profesores, 
departamentos, órganos de decisión...), a los autores de manuales, a los ponentes 
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en foros… que es a quienes corresponde la tarea de elaborar los modelos teóricos 
que introduzcan la necesaria claridad conceptual, siendo tan prolijos como 
aconsejen las circunstancias en especificar qué es, para qué sirve, cuál es su 
campo de actuación, qué puede aportar a la toma de decisiones y que pueden 
esperar de lo cualitativo para favorecer el desarrollo de estrategias empresariales. 
En este sentido la responsabilidad es absoluta ya que hay dos grandes 
deficiencias que sistemáticamente se repiten y que son creadoras de opinión 
(como hemos visto en los capítulos precedentes):  
 Lo cualitativo no se ha sabido definir. Las definiciones que podemos 
encontrar en una gran cantidad de textos y manuales de investigación de 
mercados nos muestran un hecho singular y es que lo cualitativo suele definirse 
por lo que no es, en lugar de por lo que es. Este absurdo pone de manifiesto 
que entre los propios teóricos existe una enorme confusión sobre lo qué es la 
investigación cualitativa. Si se explica que la esencia de lo cualitativo se 
consigue por contraposición a otros métodos (sobre todo el cuantitativo), se 
trasmite el arquetipo de que carece de entidad propia y que ésta le viene dada 
por lo que otros métodos de investigación dejan de ser. El método cualitativo 
no necesita de otras formas de investigación para definirse. Y deberemos ser 
los que estudiamos sobre ello y los que lo enseñamos en las aulas quienes 
tendremos que trasladar claridad a la sociedad. 
 Lo cualitativo se minusvalora. El planteamiento que se repite en manuales y 
entre investigadores y, por lo tanto, el que se traslada a los clientes de la 
investigación, es el de considerar a la cualitativa como una fase exploratoria, 
previa a la "verdadera" investigación, cuyo cometido se restringe a la 
identificación de las hipótesis y a la fijación de las variables que deben incluirse 
en las encuestas. Y no es menos frecuente que se dé por bueno que, si no se 
realiza, ésta pueda sustituirse por informaciones secundarias. La investigación 
cualitativa permite profundizar y hace posible llegar a saber lo que con otras 
metodologías es imposible conocer. Negar esta realidad evidencia el escaso 
conocimiento que tienen de la materia quienes así lo afirmen. 
4.2.3. Los clientes. 
El cambio cualitativo que se ha producido en el empresariado español en las 
tres últimas décadas ha sido enorme. Se ha pasado de una cultura de negocio 
basada en “los sentidos” (el olfato o la vista para los negocios) carente de 
planificación, a una cultura de empresa basada en el método (la formación, la 
preparación y el conocimiento). Esta mejora ha modificado las posiciones que 
tradicionalmente se habían mantenido hacia la investigación, considerada más 
como un gasto que como una inversión. La preparación académica y técnica ha 
permitido pasar del desconocimiento a otorgarle el auténtico valor que tiene la 
investigación. 
No obstante la propia esencia de lo cualitativo hace que los datos obtenidos 
con estas técnicas aún sigan considerándose como el fruto de las interpretaciones 
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de los investigadores (a veces vistas como esotéricas, cercanas a la adivinación 
o a ocultos sistemas de sortilegio, hecho propiciado, como ya hemos dicho, por 
los mismos investigadores); por lo tanto, las informaciones resultantes aparecen 
ante quienes tienen la misión de decidir, como cargadas de subjetividad y 
desprovistas del rigor necesario, lo que durante mucho tiempo ha llevado a no 
fiarse de los estudios con metodología cualitativa o, en caso de confiar algo en su 
validez, a no concederles demasiada importancia. 
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5. Dualismo metodológico en investigación 
comercial. 
 
El objeto de la investigación comercial o investigación de mercados es la 
sociedad. Lo que nosotros investigamos es la sociedad, con la mirada puesta en 
aquellos aspectos que nuestros clientes nos demandan y siempre buscando el 
beneficio de las organizaciones (públicas o privadas). Si se nos pide que 
investiguemos el consumo de televisión, las razones por las que una determinada 
marca de zapatillas deportivas se vende más que las otras, las diferencias 
percibidas por consumidores entre un envase u otro, o qué mensajes de una 
campaña publicitaria llegan al público objetivo, por citar solo algunos ejemplos de 
lo que se hace en investigación de mercados, es, sin lugar a dudas, estudiar cómo 
es la sociedad y/o un grupo social determinado. 
El cliente de investigación tiene necesidad de respuestas para cubrir aquellas 
lagunas de información que le dificultan o incluso le impiden tomar decisiones. El 
cómo se obtengan esas respuestas “no es asunto suyo", sino una cuestión que 
atañe al investigador (y que tienen que ver con su buen o mal desempeño del 
oficio). El cliente señala sus necesidades informativas, que se reconvierten en 
objetivos de investigación; pero es el investigador el que ha de elegir las preguntas 
que ha de formular para ofrecer las respuestas más adecuadas y precisas a su 
cliente. Y elegir las preguntas implica, en sí mismo, tomar una decisión sobre el 
método, es decir, tomar la decisión respecto a cómo va a hacer para llegar a 
obtener la información para la que se le requiere. La contratación, primero, y el 
éxito, después, del estudio de mercado dependerá del acierto del investigador en 
la elección de la metodología, o sea, en su habilidad para optar por el método más 
adecuado para obtener las respuestas que proporcionen el conocimiento que se 
busca. 
Esta situación nos obliga a abordar la cuestión del método de investigación, 
lo cual implica, inevitablemente, tener que plantearse la cuestión de la ciencia y 
del método científico. Y decimos que es inevitable plantearse esta cuestión porque 
investigar supone adoptar una postura respecto a qué queremos saber y cómo 
vamos a proceder para llegar a saberlo. Podría pensarse que en la investigación 
comercial el problema está resuelto de antemano o que no se plantea, dado que 
el qué (el objeto de investigación) viene dado por la demanda del cliente y que el 
cómo (el método) se deriva de dicha demanda, sin embargo, no es así. Una 
revisión de los conceptos ayudará a aclarar estas cuestiones. 
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5.1. La adscripción positivista como modelo de 
investigación científica. 
La investigación de mercados no parte de un cuerpo de conocimientos propios 
(aunque progresivamente los va configurando) y por ello se ha nutrido (y sigue 
haciéndolo) de las aportaciones teóricas procedentes de las ciencias factuales, 
aquellas que estudian los hechos, los fenómenos empíricos, las que se ocupan 
de aspectos del ser humano, la cultura y lo social. Sus fuentes han sido, la 
antropología, la historia, la psicología, la sociología, la matemática (especialmente 
la estadística), la lingüística, la economía, la demografía... En todas estas 
permanece vigente la milenaria dicotomía realismo versus positivismo. En la 
actualidad, aunque va disminuyendo su posición dominante, sigue siendo 
preeminente el enfoque positivista. Históricamente la investigación de mercados 
ha mostrado su fascinación por lo empírico y los métodos de las ciencias físicas y 
biológicas. En coherencia con este alineamiento se ha caracterizado por:  
- La cuantificación y el análisis estadístico como arquetipo de ciencia. 
- La obsesión del método positivo en la definición de los conceptos básicos.  
- Un refinamiento extremo en los métodos de observación. 
- Una escrupulosa ordenación de los datos en conjuntos sistemáticos que 
pretenden ser tentativos de teoría para formulación de leyes. 
Esta seducción por los métodos de las ciencias físico-naturales lleva 
aparejado el desdén de aquello que no se pueda encuadrar dentro de sus 
esquemas. Así le ocurre al método cualitativo. Carnap nos ofrece una explicación 
plausible de esta preferencia tan marcada al señalar el recelo de los positivistas 
hacia las entidades abstractas: 
 “Los empiristas en general se muestran bastante recelosos con respecto a cualquier 
tipo de entidades abstractas (…). Por lo general, se sienten mucho más en sintonía 
con los nominalistas que con los realistas (en el sentido medieval). En la medida de lo 
posible tratan de evitar cualquier referencia a entidades abstractas y se limitan a lo 
que se llama a veces un lenguaje nominalista, es decir, no contiene tales referencias. 
Sin embargo, dentro de ciertos contextos científicos parece casi imposible evitarlos” 
(Carnap, 1950: 20) [150].  
La fascinación por la cuantificación, considerada como máximo exponente de 
la ciencia o de lo científico, se hace explicita a lo largo de los siglos. Valgan como 
muestra ilustrativa de esta afirmación los siguientes ejemplos: 
                                                          
[150] Carnap, R. (1950): “Empiricism, Semantics, and Ontology”. Revue Internationale de Philosophie 4 (1950): 
20-40. Reprinted in the Supplement to Meaning and Necessity: A Study in Semantics and Modal Logic, 
enlarged edition (University of Chicago Press, 1956). En http://www.ditext.com/carnap/carnap.html. Rudolf 
Carnap se expone en el Anexo I, punto “8.3.2. El Círculo de Viena”. 
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En el renacimiento Leonardo da Vinci se muestra tajante en su concepción de 
lo que ha de ser considerado investigación científica: "Ninguna investigación humana 
puede ser denominada ciencia si no pasa a través de pruebas matemáticas" [151]. 
No menos radical es la posición defendida por David Hume [152], quien en el 
siglo XVIII no deja lugar a dudas a su posición:  
“Si, persuadidos de estos principios, hacemos una revisión de las bibliotecas, ¡qué 
estragos no haremos! Si tomamos en las manos un volumen de teología, por ejemplo, 
o de metafísica escolástica, preguntemos: ¿Contiene algún razonamiento sobre la 
cantidad o los números? No. ¿Contiene algún raciocinio experimental sobre 
cuestiones de hecho o de existencia? No. Echadlo al fuego; pues no contiene más que 
sofistería y embustes”. 
George Sidney Brett (1879 – 1944) en “Historia de la psicología” [153] muestra 
el empirismo radical del fundador de la psicología funcional estadounidense 
William James (1842 - 1910) [154] quien se adscribe al modelo de la física como el 
adecuado para la psicología:  
“Una serie de meros hechos, pequeñas charlas y altercados sobre opiniones; parcas 
clasificaciones y generalizaciones en un plano meramente descriptivo… pero ni una 
sola ley como la que nos proporciona la física; ni una sola proposición de la cual 
pueda deducirse causalmente consecuencia alguna….Esto no es ciencia, es solamente 
un proyecto de ciencia”. 
España también se alinea sin ambages con esta corriente. Gerardo Pastor 
Ramos en su “Ensayo de Psicología Social sistemática” [155] proclama que la 
“Psicología Social sigue el modelo metodológico de las ciencias naturales.” Según 
Pastor la Psicología Social en su método ha de asimilarse a “la física, la biología o 
la química” a pesar de las dificultades con las que pueda encontrarse para seguir 
ese patrón:  
“Es cierto que los fenómenos estudiados por la Psicología Social son muy difíciles de 
medir (a veces son fenómenos de muy larga duración temporal y espacial, o muy 
difíciles de observar directamente; a veces son fenómenos compuestos por un conjunto 
muy amplio y complicado de variables; a veces las mismas causas puede ser 
modificadas por los efectos que ellas produjeron). Estas dificultades, de las que es 
consciente la Psicología Social, sólo implican determinadas limitaciones que están 
ausentes en la física, en la biología o química, por ejemplo, pero no quieren decir que 
                                                          
[151] “Escritos sobre la Ciencia que aparecen en Tratado de La Pintura, y Cuaderno de notas de Leonardo” 
Consultado en http://www.slideshare.net/rurenagarcia/escritos-de-leonardo-sobre-ciencia. 
[152] El pensamiento de Hume se expone en el Anexo I, punto “6.4.4. El empirismo escéptico de Hume”. 
[153] Brett, G.S. (1963): Historia de la psicología. Buenos Aires, Editorial Paidós. Se puede consultar en: 
http://es.wikipedia.org/wiki/Ciencias_sociales. 
[154] Como curiosidad, fue el hermano mayor del escritor Henry James. 
[155] Pastor, G. (1987): Conducta interpersonal. Ensayo de psicología social sistemática. Salamanca, 
Publicaciones Universidad Pontificia. 
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la Psicología Social deba tener un método diferente del de las ciencias naturales. La 
Psicología Social sigue el modelo metodológico de las ciencias naturales en el que, 
por observación directa y experimentación, se descubren la leyes o las relaciones 
constantes que derivan de la naturaleza de las cosas”. (1987: 31). 
Uña y Hernández (2004: 752 [156]) en la definición que nos ofrecen de la 
expresión investigación social queda implícito, porque no lo dicen literalmente, que 
el método de indagación ha de ser el cuantitativo, en tanto que hablan de muestreo 
aleatorio, de errores de muestreo (tampoco lo dicen literalmente pero se entiende 
que es a éste al que se refieren con la expresión “una muestra desigualmente 
distribuida”) y que las observaciones han de estar sometidas al análisis estadístico:  
“Toda investigación consiste en el proceso de indagación crítica y deliberada para 
adquirir un nuevo saber. Cuando la investigación es referida a la sociedad se habla 
de investigación social. No se concibe una investigación social sin la correspondiente 
teoría social y viceversa. La investigación social contemporánea implica un muestreo 
consciente y sistemático. Estos, a su vez, someten las observaciones al análisis 
estadístico para determinar si las relaciones descubiertas pueden o no haberse 
producido como resultado de la selección causal de una muestra desigualmente 
distribuida, pese a haber sido elegida al azar.” 
El psicólogo social estadounidense Solomon Asch (1907-1996) [157], 
enmarcado en las corrientes cognitivas, con mucha ironía realiza una certera 
crítica de la actitud ultrapositivista entre los psicólogos, reprobación que es 
perfectamente generalizable al ámbito de la investigación de mercados. Pese a 
que la cita es un poco extensa, aunque algo la hemos aligerado, entendemos que 
merece su transcripción:  
“El progreso de las ciencias naturales es condición indispensable para una psicología 
vigorosa, pero su preeminencia incuestionable ha ejercido también un efecto 
perturbador sobre la disciplina recién surgida [158]. En su ansiedad por ser científicos, 
los estudiosos de la psicología imitaban a menudo las formas modernas de ciencias 
de larga trayectoria (…) Por ejemplo, han bregado por emular la exactitud 
cuantitativa de las ciencias naturales (…). Debido a que los físicos no pueden hablar 
con las estrellas o con la corriente eléctrica, los psicólogos han vacilado muchas veces 
en hacerlo con los sujetos humanos. O han tomado como modelo algunos hechos 
escogidos de la biología, con la esperanza de derivar un estudio científico del hombre 
de los estudios de los organismos inferiores. Hay psicólogos que admitirían 
prestamente la realidad de la conciencia o de un sentido del honor si pudieran 
certificar su presencia en bueyes y gallinas. Tienden a hablar simultáneamente de 
ratas y de hombres sin reconocer con claridad que el tópico de la conversación ha 
cambiado. Con tales presiones es fácil ignorar grandes acontecimientos e 
incapacitarse para abordar lo más sorprendente del tema. Surge la tentación de 
permitir que técnicas llamadas científicas gobiernen el pensamiento y determinen el 
                                                          
[156] Uña, O. y Hernández, A. (Directores) (2004) Diccionario de sociología. Madrid, ESIC. 
[157] Asch, S. E. (1969): Psicología Social. Buenos Aires, EUDEBA 
[158] Se refiere a la Psicología Social. 
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grado de interés de cada punto. Aparece entonces el hombre, en deformadas 
estimaciones, como un animal degenerado o como una agrupación de recursos 
mecánicos. Al observar estas distorsiones hay quienes están demasiado dispuestos a 
concluir que la ciencia aplicada al hombre comporta una incurable superficialidad y 
que es, al respecto, insufriblemente torpe. Por fortuna, no hay necesidad de equiparar 
la actitud de la ciencia con la estrechez o la falta de sensibilidad; no es necesario 
disolver la psicología recién nacida en la tina de la ciencia. Si han de existir principios 
de método científico, seguramente lo primero en reclamar nuestra atención deberá ser 
la fiel descripción de los fenómenos y el permitirles guiar la elección de los problemas 
y procedimientos.” (Asch, 1969:) 
5.2. El método en investigación comercial. 
Ya hemos dicho que en la bibliografía revisada para esta tesis, pese a que 
parecería inevitable, no hemos encontrado que se haya planteado un debate (ni 
formal, ni informal) sobre la cuestión del método en investigación comercial, 
asunto que es sistemáticamente elidido [159]. Esta realidad es compartida por otros, 
por ejemplo Deborah Cohen y Benjamin Crabtree en un reciente artículo reflejan 
la misma situación:  
“Basándose en las publicaciones y obras citadas en las publicaciones entender el 
diálogo sobre el rigor en los métodos cualitativos se hace difícil. Estas discusiones 
no se manifiestan en la literatura, sino que surgen en las conferencias (…) seminarios 
y las conversaciones de pasillo (…) Las relaciones con editores y otros a los que 
citamos dan forma a nuestras ideas (por esto) en este análisis, no podemos entender 
estas influencias”[160] 
Sí que hemos encontrado, como veremos en los capítulos que siguen, 
muchas afirmaciones, pero aparecen huérfanas de argumentación: se afirma pero 
no se razona, ni se argumenta, ni se demuestra. Es indiscutible que tales 
afirmaciones sitúan a quienes las hacen en una posición respecto a los métodos 
y las prácticas de la investigación, que trasladan a sus lectores y les influyen en 
el sentido del aprendizaje que adquieren y de la opinión que se forman, pero 
adolecen de los necesarios esclarecimientos que las sostengan y las validen.  
El hecho de que en los manuales de investigación comercial no se incluya 
reflexiones relacionadas con el método podría llevar a pensar, entre los iniciados, 
que la cuestión está resulta, y, entre los no iniciados, es muy posible que el asunto 
                                                          
[159] Por ejemplo el profesor Mario Martínez Tercero publicó en 1999 “Ciencia y Marketing” (Madrid, ESIC.). En 
esta obra no entra en la discusión sobre los métodos de investigación en marketing, se limita a exponer el 
método hipotético-deductivo. En palabras del autor, “No se trata de un libro sobre filosofía de la ciencia (...) 
tampoco se trata de un texto de investigación de mercados”  si no de un manual que “ofrece una síntesis del 
método científico”. 
[160] Cohen, D.J. y Crabtree, B.F. (2008): Evaluative Criteria for Qualitative Research in Health Care: 
Controversies and Recommendations. Ann Med Fam 2008 Julio; 6 (4): 331-339. El artículo está en: 
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2478498/http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2478
498/ 
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pase inadvertido, (si no se menciona no existe). Pero nada más lejos de la 
realidad. Que documentalmente no se explicite la cuestión no es significa que el 
tema esté resuelto. Lo formulamos con una sencilla pregunta: 
¿Lo cuantitativo es ciencia y lo cualitativo es pseudociencia? 
Un método de investigación será científico en tanto en cuanto el modo de 
operar de los investigadores para alcanzar los objetivos lo sea. La controversia se 
sitúa en lo que desde el plano epistemológico se considera ciencia, tema al que 
se le dedica el Anexo I y al que remitimos para profundizar en él. Ahora 
continuamos con la revisión del abordaje que desde el espacio del marketing se 
hace de estas cuestiones. 
5.3. Racionalismo versus positivismo en 
investigación comercial. 
Hay una considerable diversidad de modos para acercarse a las realidades 
sociales, para conocerlas, entenderlas y (según el caso particular de cada estudio) 
poder describirlas y / o explicarlas. Las diferentes formas de estudio y análisis de 
lo que se desea conocer dependerán de los objetivos de la investigación, de la 
información que se necesite para alcanzar esos objetivos, de las demandas que 
formule el solicitante del estudio, de la propia adscripción teórica del investigador 
y de los presupuestos que haya para realizar la investigación.  
Sin embargo, pese a la pluralidad de métodos, hay un total y absoluto 
predominio del método cuantitativo frente a cualquier otro: en las líneas de 
investigación (por ejemplo tesis doctorales), en las revistas y publicaciones de 
prestigio (por ejemplo papers y artículos que necesitan publicar los profesores 
para desarrollar sus carreras profesionales)... Esta dominación de lo cuantitativo 
no ha conseguido superar la discusión que han venido marcando el dualismo en 
el que se desarrolla la acción de investigadores y científicos en la cultura 
occidental desde hace 2500 años: racionalismo y positivismo. En investigación de 
mercados esta dualidad queda expresada por los dos principales métodos de 
trabajo, el cuantitativo - positivista y el cualitativo - racionalista. 
El método cualitativo se adscribe, en su concepción filosófica, al 
racionalismo platónico y la postmodernidad, y en su aplicación práctica a la 
fenomenología, ya que busca entender los fenómenos sociales desde la propia 
perspectiva del individuo: lo que interesa desde esta adscripción teórica es la 
realidad tal y como es vivida por éste. El paradigma fenomenológico busca el 
conocimiento desde la subjetividad con la que las personas perciben el universo 
y sus relaciones y, como consecuencia de ello, se comportan. El principal objetivo 
es conocer los porqués, las razones por las que sucede lo que sucede. Se trata 
de un modelo científico que opta por un acercamiento a la evidencia a través de 
la observación y de la declaración, el testimonio y la afirmación de los propios 
actores de los fenómenos en estudio. Para ello observa y habla con los actores 
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(consumidores, empleados, expertos, prescriptores, clientes…) de esa realidad, 
para que le den razón de lo que motiva sus comportamientos, cómo perciben los 
acontecimientos, qué actitudes sustentan sus actuaciones, qué creencias, valores 
e intereses están sosteniendo sus formas de actuar, considerados individual y 
colectivamente. Este es el modelo propio de las ciencias sociales. El método 
cualitativo persigue explicar la realidad, no dar la dimensión numérica de lo que 
oye y observa. Desde mediados de los años 60 del siglo pasado es el movimiento 
posmoderno el que alimenta al método cualitativo. Se sabe que la realidad es 
sumamente compleja y que el investigador está inmerso en ella, formando un 
continuum hombre-naturaleza-universo-materia-energía (Samaja, 1987: 97-99 
[161]; Conde, 1995: 59-60 [162]). El conocimiento pierde su carácter de objetivo, 
verdadero y universal y se acepta su subjetividad, transubjetividad e 
intersubjetividad. Para el enfoque cualitativista el elemento clave es la 
deconstrucción (Derrida, 1980, 1998) [163]. El análisis es semiológico, la realidad 
se conoce por medio del discurso ideológico de los actores del fenómeno 
investigado. 
El método cuantitativo se adscribe, en su concepción filosófica, al empirismo 
aristotélico, la Ilustración y Kant y en su aplicación práctica al positivismo ya que 
su objetivo es de contar, pesar o medir los hechos (los fenómenos comerciales), 
es decir, dar una dimensión numérica de lo que sucede. Busca causas de los 
fenómenos sociales con independencia de los estados subjetivos de los individuos 
(tanto de los investigadores, como de los investigados). A la concepción positivista 
le interesa la realidad misma desprovista de las contaminaciones que la 
desvirtúan, las que se derivan de la subjetividad con la que es percibida la 
realidad. Se interesa por establecer con la mayor precisión posible: quién compra, 
cuándo, cuánto, dónde, cómo, para señalar tendencias, segmentar los públicos, 
conocer el volumen de mercado / demanda, etcétera.  
Bajo esta concepción es en la que se han desarrollado las ciencias físico - 
naturales, en las cuales sí que es posible mantener una absoluta distancia con 
respecto al objeto de estudio. Pero esto no es posible cuando se trata de investigar 
sociedades (personas / consumidores) porque el propio investigador es miembro 
de la sociedad y, por lo tanto, está impregnado de la cultura y los valores que son 
propios de ella. El método cuantitativo muestra una foto pero no permite dar 
respuesta de por qué es esta la situación y no otra distinta. El investigador 
cuantitativo busca las relaciones causales, en los fenómenos estudiados, que le 
permitan formular leyes capaces de explicarlos y predecirlos. La realidad se 
concibe como simple, puntual, objetiva y aprehendida de modo inmediato y sin 
                                                          
[161] Samaja, J. (1987): Dialéctica de la investigación científica. Buenos Aires, Helguero. 
[162] Conde, F. (1995): Las perspectivas metodológicas cualitativa y cuantitativa en el contexto de la historia 
de las ciencias. En J.M. Delgado y J. Gutiérrez (Coords.): Métodos y técnicas cualitativas de investigación en 
ciencias sociales (pp. 53-68). Madrid, Síntesis. 
[163] Derrida, J. (1967; 1978): Writing and difference. Chicago: University of Chicago Press. (1998). Of 
grammatology. Baltimore: John Hopkins University Press. 
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intermediarios (Dávila, 1995: 69 [164]). El análisis es estadístico, lo que supone una 
concepción positivista respecto a la estructura de las realidades sociales: 
homogeneidad, independencia y normalidad, imaginarios a partir de los cuales se 
hacen las inferencias consideradas en términos de probabilidad (Schrödinger, 
1985: 78-81) [165]. 
5.4. Complementariedad de los métodos. 
El propósito de esta tesis es el de tratar de situar a la investigación cualitativa 
en el lugar que nos parece que debe ocupar en el entorno académico, por lo tanto 
no pretende primar un método sobre otro, ni tampoco es nuestra intención afirmar 
que uno sea mejor que otro. Todo lo contrario. A nuestro entender los métodos de 
investigación serán válidos en tanto que sirvan para alcanzar el conocimiento que 
se pretende. De hecho, las posiciones que defienden la aplicación de 
metodologías mixtas en la investigación social se va extendiendo progresivamente 
(Vasilachis de Gialdino, 1987 [166]; 1992a; Guba y Lincoln, 1994; Denzin y Lincoln, 
1994; Tashakkori y Teddlie, 1998 [167]; Fielding y Schreier, 2001 [168]; Moran-Ellis 
et al, 2006 [169]). El uso en una misma investigación de diferentes metodologías 
pretende “captar la compleja y múltiple naturaleza de la realidad más que garantizar la 
validez de los resultados obtenidos” (Moran-Ellis et al, 2006:48-49). 
Sin embargo la complementariedad de la que aquí hablamos a la vez que es 
aceptada por muchos teóricos, también se ve severamente cuestionada por el 
menosprecio que con frecuencia los propios expertos en investigación comercial 
tratan de lo cualitativo (cosa que se pone de manifiesto a través de la lectura de 
los manuales de investigación comercial, como veremos a continuación). 
 
  
                                                          
[164]  Dávila, A. (1995): Las perspectivas metodológicas cualitativa y cuantitativa en las ciencias sociales: debate 
teórico e implicaciones praxeológicas. En J. M. Delgado y J. Gutiérrez (Coords.): Métodos y técnicas cualitativas 
de investigación en ciencias sociales (pp. 69-83). Madrid, Síntesis. 
[165] Schrodinger, E. (1985): Space-Time Structure. Cambridge Science Classics. 
[166] Vasilachis de Gialdino, I. (1987): "La suposición de paradigmas en la génesis de problemas 
epistemológicos" ponencia presentada en el Congreso Internacional Extraordinario de Filosofía celebrado en 
Córdoba, República Argentina. 
[167] Tashakkori, A. y Teddlie, C. (1998): Mixed Methodology: Combining Qualitative and Quantitative 
Approaches SAGE. 
[168] Fielding, N.; Schreier, M. (2001): "Introduction: On the compatibility between qualitative and quantitative 
research methods", Forum Qualitative Social Research 2(1). Disponible en: http://www.qualitative-
research.net/fqs/fqs-eng.htm. 
[169] Moran-Ellis, J.; Alexander, V. D.; Cronin, A.; Dickinson, M.; Fielding, J.; Sleney, J. y Thomas, H. 
(2006):"Triangulation and integration: processes, claims and implications", Qualitative Research 6(1): 45-60. 
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La investigación comercial o investigación de marketing es investigación 
social. Investigar los mercados o los consumidores es investigar una parte del 
conjunto de estructuras, procesos y comportamientos sociales; estudiar las 
audiencias televisivas; las preferencias de compra entre una gran superficie 
comercial o una tienda especializada o las motivaciones de elección de destino 
en los viajes vacacionales es estudiar cómo somos, es estudiar nuestra sociedad. 
De hecho los métodos empleados para investigar mercados (servicios, marcas, 
empresas, comunicación, consumidores, etc.) no difieren substancialmente de los 
que se aplican para conocer la intención de voto, establecer las posiciones ante 
el aborto o el comportamiento de las personas y las familias o cualquier clase de 
organización y agrupación humana. Lo que cambia entre la investigación social y 
la investigación comercial es el propósito de la investigación (el para qué) y los 
objetivos de información (el qué). Lo que no varía de la una a la otra son los 
métodos que se siguen para obtener la información (el cómo).  
La práctica totalidad de los métodos y técnicas empleados por la investigación 
comercial le han sido cedidos por las ciencias sociales, no son "propios". La 
investigación comercial es deudora de las distintas formas del saber, 
especialmente de las llamadas ciencias factuales, porque los métodos y las 
técnicas que emplea le han sido proporcionados por estas. El estudio y el 
conocimiento de los distintos aspectos que se integran en la investigación 
comercial se han ido incorporando a partir de las aportaciones hechas, entre otras 
ciencias, por la psicología, la sociología, la filosofía, la estadística, la antropología, 
la economía y la semiología. Estas ciencias aportan no sólo los paradigmas 
explicativos y los recursos que utilizan la investigación comercial, sino también los 
profesionales que se dedican a ella, porque quienes trabajan en investigación de 
mercados proceden de la psicología, la sociología, la economía, la estadística... 
Igualmente la investigación cualitativa se ha ido construyendo con las 
aportaciones de diferentes disciplinas que, a su vez, han proporcionado diferentes 
enfoques teóricos. Patton (1990) [170] relaciona diez disciplinas distintas que con 
sus aportaciones contribuyen al desarrollo de la investigación cualitativa: la 
fenomenología y la hermenéutica (de la filosofía); la etnografía (de la 
antropología); la etnometodología (de la sociología); el interaccionismo simbólico 
(de la sociología y la psicología); la heurística y la ecología psicológica (de la 
psicología); la teoría del caos (de la física teórica y las ciencias naturales); la teoría 
de sistemas (que es interdisciplinar); y la llamada posición cualitativa orientada 
(referida al papel que juega la ideología en cada estudio en particular).  
                                                          
[170] Patton, M. Q. (1990): Qualitative Evaluation and Research Methods. Newbury Park, CA. Sage Publications 
Inc. (2 Ed.). Pp 69-186. El PDF está disponible en: http://legacy.oise.utoronto.ca/research/field-
centres/ross/ctl1014/Patton1990.pdf 
Metodología cualitativa 
Sección II. Bases teóricas de la investigación comercial cualitativa. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
94 
Es esta pluralidad disciplinaria la que ha dado lugar a una diversidad de 
“metodologías y epistemologías post-positivistas” (McCall y Wittner, 1990:46) [171] que 
proporciona las bases teóricas de las que surgen las modalidades básicas de los 
diseños cualitativos: en cuanto al contexto de lo investigado es holística y 
descriptiva; en cuanto a la recogida de datos es verbal (palabras e imágenes); el 
investigador es el instrumento principal para la recogida de datos; y en cuanto al 
análisis y la síntesis da prioridad a los procesos y los significados Merriam (1988) 
[172]; Marshall y Rossman (1999) [173],Silverman, (2000) [174].  
En los cuatro capítulos que componen esta Sección II: Bases teóricas de la 
investigación comercial cualitativa se exponen con carácter general las 
contribuciones de la Sociología y Antropología como ciencias que nos ayudan al 
conocimiento de lo social y de los grupos humanos (capítulo 7); la Psicología nos 
facilita la comprensión de los procesos humanos en términos de individuo y de los 
grupos pequeños (capítulo 8), cuyas aportaciones para el estudio de los 
consumidores son abundantísimas. Los procesos de comunicación, base de la 
investigación social, se tratan en los dos capítulos siguientes. En el capítulo 9 las 
aportaciones de la lingüística, con especial atención a la Semiología / Semiótica: 
estudio de la comunicación humana y en el capítulo 10 los dos paradigmas 
principales que proporcionan las bases teóricas y empíricas para el análisis de lo 
que las personas dicen: el análisis del discurso y el análisis de contenido. 
 
  
                                                          
[171] McCall, M. M. y Wittner, J. (1990): Symbolic Interactions and Cultural Studies (pp. 46-90). En Becker y 
McCall (Eds.), Chicago, The University of Chicago Press.  
[172] Merriam, S. B. (1998). Case Study Research in Education: a Qualitative Approach. San Francisco: Jossey-
Bass. 
[173] Marshall, C. y Rossman, G. B. (2006): Designing qualitative research. Thousand Oaks, California, Sage. 
(4ª Ed.). 
[174] Silverman, D. (2000): Doing qualitative research. A practical handbook. London, SAGE Publications Ltd. 
Metodología cualitativa 
Sección II. Bases teóricas de la investigación comercial cualitativa. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
95 
 
6. Sociología (y antropología): el estudio de 
lo social y de los grupos humanos. 
 
En este capítulo se revisan las principales contribuciones realizadas por las 
disciplinas que estudian al ser humano como ser social y las escuelas que se 
agrupan o surgen dentro de sus dos principales ciencias: la sociología y la 
antropología. 
La sociología, palabra que es un neologismo del latín socius (socio) y del 
griego λόγος «lógos», creado por Auguste Comte (1798 - 1857) en su Curso de 
filosofía positiva [175] para referirse a la ciencia que estudia las relaciones 
humanas. Sus campos de aplicación son los colectivos y sus formas de 
organización: comunidad, tribu, familia, sociedad, humanidad, nación... Nos 
aporta el conocimiento de los grupos, clases y cualquier especie de interacción 
entre fuerzas (personas, empresas…) que viven en una comunidad y de las 
acciones que ejercen recíprocamente entre ellas y de sus interacciones, 
especialmente considerándolas como procesos de cambio a lo largo del tiempo, 
con diferentes etapas, características y peculiaridades. 
La antropología. Es la ciencia que estudia al hombre (del griego άνθρωπος, 
«anthropos», ser humano y λόγος, «lógos») como ser animal y social. También ha 
participado muy activamente en el levantamiento de la investigación social y, por 
ende, de la comercial. Nos ofrece sus saberes respecto a las culturas y 
subculturas. Sus mayores contribuciones se han realizado desde la etnografía o 
antropología cultural, que se interesa por la descripción e interpretación de las 
opiniones, los valores y los juicios que sustentan las pautas de comportamiento 
de grupos culturales concretos. 
6.1. Fenomenología.  
La fenomenología [176] (del griego φαίνομαι, «fainomai»: mostrarse, 
aparecer) es, en acertada definición de Jennifer Bullington y Gunnar Karlsson [177], 
“la investigación sistemática de la subjetividad. Su meta es el estudio del mundo tal como 
                                                          
[175] Op. Cit. 
[176] En el Anexo I, punto “7.2.5. La reducción fenomenológica de Husserl” se amplia su exposición. 
[177] Bullington, J. y Karlsson, G. (1984): Introduction to phenomenological psychological research. 
Scandinavian Journal of Psychology. Volume 25, Issue 1, pp. 51-63, March 1984. Disponible en: 
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/sjop.1984.25.issue-1/issuetoc 
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se nos presenta en y a través de la conciencia” (Bullington y Karlsson 1984: 51). 
Interesada por el análisis descriptivo de los procesos subjetivos de vivencia, en 
las experiencias individuales y subjetivas para llegar a su esencia misma. Esta 
investigación de lo individual y lo subjetivo la inicia el filósofo alemán Edmund 
Husserl (1859 – 1938) [178] que busca crear una ciencia que indague en la relación 
entre los hechos (fenómenos) y el ámbito en que se hace presente esta realidad 
(conciencia de los fenómenos). En 1900 y 1901 publica los dos tomos de 
Investigaciones Lógicas [179] en los que por vez primera expone su teoría 
fenomenológica, que seguirá desarrollando a lo largo de su vida. 
El fenómeno en Husserl alude a la experiencia subjetiva de la percepción de 
las cosas. Mientras que Kant contrapone fenómeno (lo que pertenece al mundo 
sensible de Platón) a noúmeno (del griego νους «noús»: mente; lo que pertenece 
mundo inteligible, no perceptible directamente, solo cognoscible por la intuición 
intelectual o suprasensible), Kant (como Aristóteles) postula que el investigador 
debe describir la experiencia como se da, desprovista de apriorismos o 
interpretaciones. Sin embargo admite, a diferencia de las corrientes empiristas, la 
intuición y, junto a ésta, que puede haber distintas formas de percepción (formas 
de intuición) del mismo objeto: 
- La intuición empírica: es la percepción fruto de la experiencia. Forzando 
mucho la interpretación, podríamos decir que equivaldría a “lo objetivo”.  
- La intuición eidética (ειδητικός, «eidetikos»: relativo al conocimiento) se 
refiere a la esencia o intuición de las esencias. Es la operación mediante la 
cual se retienen solo las notas esenciales de una vivencia o de su objeto. 
Forzando, como antes, la interpretación, podríamos decir que equivaldría a “lo 
subjetivo”.  
La fenomenología ha tenido un enorme calado en las ciencias sociales (en 
la psicología, en la sociología, en la antropología…), como demuestra la cantidad 
de autores que le han prestado atención y que ha dado lugar a una gran diversidad 
metodológica. Entre estos podemos destacar a Cicourel [180], Schutz (1964), 
Foucault [181], Garfinkel (1967) [182], Turner (1974), Mehan y Wood, (1975), 
Atkinson (1988), Coulon (1988), Zimmerman (1988), Holstein y Gubrium (1994). 
No obstante Cohen y Omery (1994) [183] señalan que estos distintos desarrollos se 
pueden agrupar en tres grandes corrientes: la descriptiva (representada por la 
                                                          
[178} Husserl, E. (1993): Ideas relativas a una fenomenología pura y una filosofía fenomenológica. México, 
Fondo de Cultura Económica. 
[179] Husserl, E. (2002): Investigaciones Lógicas. Madrid, Alianza.  
[180] Lo veremos en el Anexo I, punto “7.3.3. Sociología Cognitiva”. 
[181] Lo veremos en el Anexo I, punto “9.2.5. Estudio crítico del poder de Foucault”. 
[182] Lo veremos un poco más adelante, en “7.3. Etnometodología” 
[183] Cohen, M., y Omery, A. (1994): Schools of phenomenology: Implications for research. In J. Morse (Ed.), 
Critical issues in qualitative research methods (pp. 136-156). Newbury Park, CA: Sage. 
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Universidad de Duquesne de Pittsburgh, más cercana a Husserl), la interpretativa 
(la hermenéutica basada en Heidegger), y la Escuela de Utrecht, que integra 
ambas corrientes: descripción e interpretación. 
6.1.1. Fenomenología descriptiva. 
Husserl elabora su propuesta fenomenológica con los dos polos de la 
relación intencional: la conciencia y el fenómeno. Lo fenomenológico es una 
intuición de esencia o evidencia intuitiva. La afirmación de la subjetividad es 
absoluta, y la del mundo, en cambio, sólo relativa porque el yo se dirige 
intencionalmente hacia lo que el mismo sujeto ha constituido como objeto de 
conocimiento.  
Husserl considera que penetrando en la esencia del fenómeno para 
encontrar el fundamento de realidad que lo sostiene se llega al conocimiento. La 
propiedad fundamental de la fenomenología es la intencionalidad de la conciencia 
(concepto heredado de Brentano [184]), que se pone de manifiesto en el lenguaje 
ordinario. La intencionalidad se refiere a que toda conciencia es conciencia de 
algo, es siempre una relación con otra cosa, necesita de un objeto para 
constituirse como tal, por ello ha de estar abierta intencionalmente a la realidad. 
La percepción, el recuerdo, la imaginación, el pensamiento, el amor, el odio, el 
deseo… son formas de conciencia. La conciencia no se limita al conocimiento: se 
puede conocer y percibir un coche o pensar en él, pero también se establecen 
vínculos con él mediante otros modos de conciencia: se puede desear poseerlo, 
conducirlo, o imaginarlo con unas ruedas diferentes de las que tiene, o temer un 
accidente, e incluso hasta se puede amar u odiar.  
En investigación comercial nos formulamos las mismas cuestiones. 
¿Podemos conocer la esencia de las cosas o lo que podemos llegar a conocer 
son las cosas tal como las perciben los investigadores -que preguntan- y los 
informantes -que responden a esas preguntas-? Dado que los fenómenos son las 
cosas tal y como se muestran, tal y como se ofrecen a la conciencia. La 
fenomenología se interesa por la conciencia; entendida como el estado en el que 
se hace presente la realidad, a la que llama fenómeno.  
Cada “objetividad” se muestra de distinto modo a la conciencia individual, en 
función de la esencia de la cosa considerada. Así, los objetos físicos (una batidora, 
unos zapatos, un coche) se hacen conscientes de modo diferente que los 
intangibles (las leyes de la lógica, los valores estéticos o la reputación de las 
                                                          
[184] Franz Brentano en “Psicología desde el punto de vista empírico”, de 1874, sostiene la intencionalidad de 
la conciencia y de la experiencia en general. La edición digitalizada esta disponible en el enlace: 
http://lacavernadefilosofia.files.wordpress.com/2008/10/brentano_psicologia_desde_un_punto_de_vista_em
pirico.pdf. La traducción española de José Gaos se publicó en 1935 en la Revista de Occidente, Madrid. 
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organizaciones). La idea es que hay hechos y esencias: los hechos son las 
realidades contingentes, las esencias las realidades necesarias. 
La tarea del fenomenólogo es descubrir y describir las esencias (lo subjetivo) 
y las relaciones esenciales que se dan en las realidades que investiga. Cuando el 
fenomenólogo describe intenta captar lo esencial, no se limita a la descripción del 
aspecto concreto de lo que ve. Si ha de estudiar el consumo, se interesa tanto por 
describir los aspectos concretos presentes en el acto de compra como por la 
esencia (la motivación, la voluntad) y sus relaciones esenciales con otros aspectos 
de la subjetividad (valoraciones que el comprador hace sobre el producto 
buscado, la marca, el establecimiento…).  
Así pues, la cualidad del buen fenomenólogo es la “perfección en el mirar”, es 
decir, abordar los fenómenos con una disposición desprejuiciada, lo que hará 
posible que capte de las realidades lo que tienen de propias, sin añadidos 
“personales”. Las técnicas con las trabaja son: 
 La observación pura para tener acceso a las realidades y poderlas conocer. 
La observación debe hacerse desde la contemplación y con diálogo e 
interrogación con los actores del tema investigado, como escucha activa, 
reflexiva, como análisis. 
 La descripción rigurosa, que es el modo en que da a conocer las realidades. 
El investigador ha de desterrar en su narración cualquier juicio de valor que 
pudiera haberse formado sobre el fenómeno sometido a estudio. El 
fenomenólogo radical, ante una figura como esta “”, diría algo así como: “veo 
cuatro líneas rectas, de igual tamaño, unidas en sus extremos, que forman 
cuatro ángulos rectos…” 
La investigación cualitativa se ve enriquecida por el método fenomenológico 
en tanto que le aporta la mirada de la subjetividad, la experiencia tal como es 
vivida por los propios individuos. El interés de la fenomenología es el entender a 
las personas y para ello busca conocer: 
 Los significados que los individuos (consumidores, directivos de una 
organización, expertos…) dan a sus experiencias cotidianas. 
 Aprehender los procesos de interpretación que las personas siguen para 
definir su mundo y que les lleva a actuar de esa manera: comprender por qué 
en una situación concreta han actuado de una manera determinada. 
Es el estudio de la conciencia de los fenómenos percibidos: ser consciente 
conlleva intencionalidad e implica una transitividad, ya que pasa y se transfiere de 
unos a otros. Por lo tanto, la investigación cualitativa incorpora la mirada que los 
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hacedores de los fenómenos investigados tienen de dichos fenómenos: ellos los 
narran, nos hablan de cómo los viven, de qué piensan o sienten sobre las 
experiencias que viven y el investigador trata de entenderlos, describirlos (en su 
informe) e ir más allá interpretándolos.  
El investigador fenomenológico, para conocer los asuntos que investiga, 
sigue un proceso, que el filósofo estadounidense Herbert Spiegelberg (1904-1990) 
[185] sintetiza en seis etapas: 
1. Descripción del fenómeno. Consiste en hacer una relación de gran alcance 
(trascendiendo lo superficial) de la experiencia concreta que se va a 
investigar, sin categorizarla, de la forma más libre y detallada posible.  
2. Búsqueda de perspectivas. Sobre cada fenómeno que se investiga puede 
haber distintas visiones: la de los participantes según los roles que cada uno 
juega en la situación (v.gr., profesor y alumno; o profesor de grado y profesor 
de posgrado y alumno de grado y alumno de posgrado…), la de agentes 
externos… La búsqueda de perspectivas responderá a los objetivos de 
investigación para de obtener toda la información posible desde diferentes 
configuraciones de la realidad que interesen para el estudio. 
3. Búsqueda de la esencia y la estructura. En esta fase el investigador reflexiona 
sobre la cosa estudiada a fin de captar las partes importantes del hecho, su 
distribución, su orden y las relaciones entre todos los elementos que la 
componen. Este análisis es el que permite determinar y fijar las categorías y 
establecer las relaciones existentes entre ellas. 
4. Constitución de la significación. El investigador se centra, más que en el 
fenómeno, en el examen de la conciencia que se tiene de él, el significado que 
se le otorga en la vida cotidiana.  
5. Suspensión de enjuiciamiento. Durante el trabajo de campo (recogida de 
información) el investigador deja en suspenso el juicio, para poder 
familiarizarse con el fenómeno sin contaminaciones ideológico-teóricas que 
limiten su percepción del asunto y el conocimiento al que pueda llegar. 
6. Interpretación del fenómeno. El investigador expone todos los significados 
hallados a lo largo del proceso (los superficiales y/o conscientes y los ocultos 
y/o inconscientes) que se le otorgan al fenómeno o situación investigada.  
6.1.2. Fenomenología interpretativa. 
En aras de evitar la reiteración de los elementos comunes, la exposición de 
esta corriente la limitamos a la síntesis que de la epistemología de la investigación 
                                                          
[185] Spiegelberg, H. (1960): The Phenomenological Movement: A Historical Introduction. The Hague: Nijhoff 
(2 vols). 
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fenomenológica – hermenéutica realiza el holandés Max van Manen (1942 - ) 
(1990: 8-13) [186]: 
- La investigación fenomenológica es una ciencia que proporciona un saber 
sistemático, explícito, autocrítico e intersubjetivo de los fenómenos humanos. 
- Cuyo principal foco de atención es el estudio de lo cotidiano, de la experiencia 
humana, de la experiencia vital, entendida como la experiencia no 
conceptualizada o categorizada. 
- Es el estudio del significado del ser, en el contexto socio cultural que se da, 
de sus esencias (ser mujer, ser hombre…) y de sus circunstancias (oficio, 
opción sexual…). 
- Es el estudio del significado que se otorga a la vida cotidiana, más allá de la 
mera suma de variables, de su cuantificación y de su tratamiento estadístico 
expresado en totales, porcentajes, frecuencia, etcétera.  
- Es el estudio de las esencias: cuestiona la verdadera naturaleza de los 
fenómenos e intenta desvelar sus estructuras significativas internas. 
Como se ve las concomitancias con su “hermana” la Fenomenología 
Descriptiva son enormes. La diferencia, como se refleja en su denominación, es 
la preponderancia que ésta da a la interpretación (estudio del significado) frente a 
la mera descripción del fenómeno.  
6.2. Etnografía (y Etnología). 
Ambas están tan imbricadas que cuesta encontrar diferencias entre una y 
otra, incluso con frecuencia se define la etnografía como el método de 
investigación de la etnología: “La investigación etnográfica consiste en la recolección 
y análisis de datos socioculturales de un grupo social o humano. También se suele 
denominar etnografía al producto final del proceso investigador, que consiste en un 
informe escrito en el cual se describe el sistema sociocultural analizado o bien algunos de 
sus componentes más importantes. Cuando se emprende una labor de comparación entre 
datos etnográficos pertenecientes a diferentes sistemas socio-culturales tenemos que 
hablar de etnología. En el contexto de la lengua francesa, con frecuencia se identifican los 
términos etnología y etnografía.” (González, 1994: 72 [187]). Podríamos afirmar que 
                                                          
[186] Van Manen, M. (1990): Researching lived experience: Human science for an action sensitive pedagogy. 
Albany, N.Y.: State University of New York Press. [Edición en castellano (2003): Investigación Educativa y 
Experiencia vivida. Ciencia humana para una pedagogía de la acción y de la sensibilidad. Barcelona, Idea 
Books]. 
[187] González, J. (1996): El enfoque antropológico y la perspectiva etnográfica de los estudios decampo. De 
las antropologías holistas a las antropologías interpretativas. Ediciones Universidad de Salamanca, 
Teor.educ.8, 1996, pp.151-173. 
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etnografía y etnología son las dos partes de una misma disciplina: el proceso 
etnográfico y el producto etnográfico: 
- El proceso (correspondería con la etnografía) consta de cuatro fases: fase de 
inicio: selección del tema y preparación; fase exploratoria: documental; fase 
de trabajo de campo; y fase de conclusión: análisis e informe. 
- El producto (correspondería con la etnología) se elabora en dos fases, que 
son la continuación natural del punto anterior, con el que se solapa: fase 
preparatoria: organización del material y su análisis. Fase informativa: 
elección del tipo de monografía y redacción del informe.  
Ángel Aguirre no menciona la palabra etnología aunque sí que se refiere a 
allá cuando alude al estudio comparado necesario para cubrir las lagunas de la 
etnografía: “la etnografía es necesaria para poder generar interpretaciones y 
explicaciones, pero no es suficiente para probar hipótesis, lo cual requiere la realización 
de un estudio comparado sobre una muestra representativa de sociedades” (1993: 275) 
[188]. Así etnografía y etnología se completan mutuamente. 
Rodríguez, Gil y García también abogan por esta posición fusionadora de la 
etnografía y etnología por su carácter de complementariedad mutua. Su posición 
queda claramente expresada: “cuando nos referimos a la etnografía la entendemos 
como el método de investigación por el que se aprende el modo de vida de una unidad 
social concreta. A través de la etnografía se persigue la descripción por reconstrucción 
analítica de carácter interpretativo de la cultura, formas de vida y estructura social del 
grupo investigado. Pero también, bajo el concepto etnografía, nos referimos al producto 
del proceso de investigación: un escrito etnográfico o retrato del modo de vida de una 
unidad social.” (Rodríguez, Gil y García, 1996: 44-45).  
No obstante, en favor de la necesaria precisión conceptual, conviene reseñar 
las nociones que les son propias a cada una de ellas y que, cuando menos en 
origen, las diferencian.  
La etnografía (del griego έθνος «ethnos»: etnia; y γραφθώ «grapho»: escrito) 
es la parte de la antropología cultural que se ocupa (observa y describe) de los 
distintos aspectos de una cultura, un pueblo, o un grupo particular (consumidores 
de salsas precocinadas, prostitutas, estudiantes de universidad pública versus, 
estudiantes de universidad privada…), lo cual incluye todo: sus costumbres, los 
medios de vida, el idioma, la población, la alimentación, la vivienda, la economía, 
la división del trabajo, sus esquemas de producción y un tan largo etcétera como 
se quiera. Cuenta con una larga lista de investigadores que desde el siglo XIX ha 
realizado estudios de carácter etnográfico: William Robertson Smith (1846-1894) 
                                                          
[188] Aguirre, A. (1993): Diccionario Temático de Antropología. Barcelona, Boixareu Universitaria. 
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[189], Andrew Lang (1844-1912) [190], Paul Topinard (1830-1911) [191], James 
George Frazer (1854-1941) [192], John Lubbock (1834-1913) [193]. De entre estos 
iniciadores quizás los más conspicuos sean Edward Burnett Tylor (1832 – 1917), 
padre de la antropología inglesa, y Lewis Henry Morgan (1818-1881) [194], padre 
de la antropología norteamericana. Tylor, formado en la escuela positivista anglo 
francesa, publica en 1871 “Primitive culture, researches into the development of 
mythology, philosophy, religion, language, art and custom” [195] obra inicial de la 
etnografía moderna. Su proceder metodológico se caracteriza por la observación, 
para recoger datos in situ y la entrevista con las personas que participan y hacen 
la realidad observada. Los datos recopilados consisten en la descripción densa y 
detallada de sus costumbres, creencias, mitos, genealogías, historia, etcétera.  
La etnología (del griego έθνος «ethnos»: etnia y λόγος) es el estudio de los 
pueblos, de las culturas documentadas y contemporáneas. No solo estudia sino 
que busca establecer relaciones comparativas entre las características de los 
diferentes pueblos. Su indagación se orienta en un doble sentido: la comparación 
espacial (el estudio de una sola cultura: considerada en sí misma y en su relación 
con el ambiente) o intercultural (el análisis comparado de varias culturas); y la 
comparación temporal (etnología histórica o Etnohistoria). También surge a finales 
del siglo XIX, simultáneamente en Estados Unidos y Alemania. En USA, Franz 
Boas (1858-1942) estudió las consecuencias de las migraciones comparando la 
primera y segunda generación de inmigrantes con el objetivo de medir el impacto 
del nuevo entorno sobre los emigrantes [196]. En Alemania Leo Frobenius (1873-
1938) defendió el difusionismo cultural, que se produce tanto por la transmisión 
de las ideas como por la fuerza (invasiones) [197].  
Con el paso del tiempo han ido surgiendo diferentes escuelas y movimientos 
muy difíciles de integrar en una o en otra disciplina. De hecho en la bibliografía 
cualitativa (incluso en la de investigación comercial) se ha ido imponiendo 
progresivamente la denominación genérica de etnografía. Entre los desarrollos 
                                                          
[189] Smith, W. R. (1885; 1988): Kinship & Marriage in Early Arabia. Hyperion Books. 
[190] Tiene una copiosa producción sobre folclore, tradiciones, cuentos y sus relaciones con los mitos. 
[191] Topinard, P. (1885): Éléments générale d'Anthropologie. Paris, A. Delahaye et E. Lecrosnier. 
[192] Frazer, J.G. (1890): The Golden Bough publicada en dos volúmenes llegó hasta los doce, que el propio 
autor sintetizó en uno en 1922. [Edición en castellano (2011): La rama dorada: magia y religión. Nueva edición 
a partir de la versión original en 12 vols. México: Fondo de Cultura Económica].  
[193] Lubbock, J. (1870). The Origin of Civilization and the primitive Condition of Man. Nueva York: Appleton 
and Co. [Edición en castellano (1987): Los orígenes de la civilización y la condición primitiva del hombre. 
Barcelona, Alta Fulla]. 
[194] Morgan, L.H. (1851; 1962): League of the Ho-De-No-Sau-Nee, or Iroquois. (Liga de los Iroqueses). By 
Citadel Press in Secaucus, N.J. Es el primer estudio etnográfico sobre un pueblo indígena. 
[195] Tylor, E. B. (1981): Cultura primitiva: investigaciones sobre el desarrollo de la mitología, filosofía, religión, 
arte y costumbres. Madrid, Ayuso. La versión más reciente en inglés puede descargarse en 
http://www.quedelibros.com/libro/47947/Primitive-culture--1part.html.  
[196] Boas, F. (1940): Race, Language, and Culture. [Edición en castellano (1964): "Raza, lengua y cultura". 
pp. 153-165. En: Cuestiones Fundamentales de Antropología Cultural. Buenos Aires, Solar/Hachette].  
[197] Frobenius, L. (1986): El Decamerón negro. Madrid, Alianza. 
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de la epistemología etnográfica están las escuelas funcionalistas de Bronislaw 
Malinowski (1884-1942), Edward Evan Evans-Pritchard (1902-1973) [198] y de 
Alfred Reginald Radcliffe-Brown (1881-1955) [199]; los estudios interculturales de 
George Peter Murdock (1897-1986) [200]; el análisis holístico de las sociedades de 
Jan Christian Smuts (1870-1950) [201]; la investigación detallada de los patrones 
de interacción social de John Joseph Gumperz (1922-2013) [202]; el método 
comparativo constante o muestreo teórico y la verificación de teorías de Glaser y 
Strauss (1967 [203]); el registro del conocimiento cultural de James Spradley (1934-
1982) [204]; el registro de narrativas orales como expresión identitaria y comunitaria 
de Anuschka van‘t Hooft [205] y el análisis estructural del relato de Roland Barthes 
(1915-1980) [206]… 
6.2.1. Características del método etnográfico. 
A pesar de la proliferación de autores y propuestas, en todas ellas se dan 
rasgos comunes en su desarrollo epistemológico, lo que le confiere entidad como 
metodología de investigación: “El trabajo etnográfico implica rigor teórico, técnico y 
metodológico aunado a una apertura y flexibilidad para ver, registrar y posteriormente 
analizar las situaciones que se presentan y que no se pueden explicar con elementos 
teóricos previos o iniciales” (Velasco y Díaz: 1997) [207]. Los rasgos con los que se 
ha caracterizado al método etnológico son:  
Estudio de un número reducido de casos. Las muestras etnográficas no se 
diseñan con criterios cuantitativos (no son muestras de cantidad) sino cualitativos 
(son muestras de cualidad). Para conocer los fenómenos en se accede a un 
número pequeño de personas, conocedoras de aquello que se esté investigando 
y se hace con profundidad (Hammersley y Atkinson, 1994:248). 
La observación directa donde la acción tiene lugar. En el quehacer del 
investigador social es fundamentalmente el trabajo de campo, porque las fuentes 
de las que obtiene los datos no son otras que la propia sociedad o grupo que 
                                                          
[198] Evans-Pritchard, E.E. (1990): Ensayos de Antropología Social. Madrid, Siglo XXI. PDF disponible en: 
http://es.scribd.com/doc/20963198/Pritchard-Evans-Ensayos-de-Antropologia-Social 
[199] Lo veremos un poco másadelante en “7.4.3. Funcionalismo estructuralista”. 
[200] Murdock, G.P. (1949): Estructura Social. New York, the MacMillan Company. 
[201] Smuts, J. (1926): Holism and Evolution, Londres, Macmillan & Co Ltd. 
[202] Gumperz, J. (1981): Conservational inference and classroom learning. En J.L. Green y C. Wallat (comps.): 
Ethnography and Language in Educational Settings. New Jersey, Ablex. (pp. 3-23). 
[203] Lo veremos en “7.3.1.2 Teoría fundamentada”. 
[204] Spradley, J.P. (1979): The ethnographic interview. Holt, Rinehart and Winston (Ed.) 
[205] Van‘t Hooft, A. (2007): The Ways of the Water. A Reconstruction of Huasteca Nahua Society through its 
Oral Tradition. Leiden, University Press.  
[206] Lo veremos en “9.3.2.3 Barthes: dicotómias semióticas”. 
[207] Velasco, H. y Díaz de Rada, A. (1997): El trabajo de campo. La lógica de la investigación etnográfica. Un 
modelo de trabajo para etnógrafos de la escuela. Madrid, Trotta. PDF Disponible en: 
http://metodos.files.wordpress.com/2011/03/velascoderada.PDF. 
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quiere conocer, lo cual le obliga a trasladarse allí donde ocurre aquello que 
investiga y a permanecer en ese escenario el tiempo suficiente para llegar a 
conocer y poder analizar el fenómeno social concreto en estudio (Spindler y 
Spindler, 1992 [208]; Hammersley y Atkinson, 1994:248 [209]). 
Dimensión diacrónica – sincrónica. La investigación etnografía se realiza 
con la conciencia del carácter evolutivo (Spindler y Spindler, 1992) de la cosa en 
estudio, ya que las realidades sociales son vivas y dinámicas, están en 
permanente cambio, por lo tanto, se trata de fenómenos que ocurren a lo largo del 
tiempo (son diacrónicas). A la vez son sincrónicas, ya que se estudian procesos 
(su estructura y funcionamiento) que se desarrollan en perfecta correspondencia 
temporal con otros procesos del estudio. 
Enfoque émico [210]. Surge de la conciencia de que la percepción y 
concepción de la realidad es selectiva y está determinada por la cultura. El 
lingüista y antropólogo Kenneth Lee Pike (1912-2000) [211] toma como unidad más 
pequeña de la descripción gramática el tagmema, ya definido por Leonard 
Bloomfield [212] (todo elemento lingüístico, tagmema, se define por sus 
posibilidades de sustitución), propone las nociones émic / étic a partir de la 
distinción entre phonémics (fonología) y phonétics (fonética). Emic (como en 
fonémica) se refiere a la comprensión subjetiva y el significado de los sonidos de 
las lenguas y etic (como en la fonética) se refiere al estudio objetivo de los ruidos. 
Para Pike el estudio del lenguaje y de la lengua debe hacerse en su contexto 
porque la interpretación del sujeto (fonema) frente a la realidad acústica de un 
sonido (fono) debe extenderse a la conducta social. En ciencias sociales emic / 
etic se usa para las descripciones relacionadas con la conducta y la interpretación 
que le dan los agentes involucrados en ella. La descripción émic, o émica, 
consistirá en cómo los miembros de la sociedad explican el significado y los 
motivos de una costumbre, un rito, un comportamiento, etcétera; sólo los nativos 
son jueces competentes de descripciones emic; étic es la descripción realizada 
por cualquier observador, sin intentar revelar el significado que los agentes 
involucrados le dan. Si los investigadores externos al grupo lingüístico estudian el 
                                                          
[208] Spindler, G. y Spindler, L. (1992): Culture processes and ethnography: An anthropological perspective. 
En: Le Compte M, Milroy W, y Preissle, J. (Eds.) The Handbook of Qualitative Research. California: Academic 
Press. 53-92. 
[209] Hammersley, M. y Atkinson, P. (1983): Ethnography. Principles in practice. Londres y Nueva York 
Routlcdge, [Edición en castellano (1994): Etnografía: Métodos de investigación. Barcelona, Paidós. PDF 
disponible en: http://es.scribd.com/doc/65446146/Hammersley-Atkinson-Etnografia-Paidos]. 
[210] Consultar el artículo de Jesús Ibáñez “Cuantitativo / Cualitativo”. En  Román Reyes (Dir): Diccionario 
Crítico de Ciencias Sociales.  http://pendientedemigracion.ucm.es/info/eurotheo/diccionario/C/index.html 
[211] Pike, K. L. (1967): Language in relation to a unified theory of structure of human behavior. (2nd Ed). The 
Hague, Paris: Mouton. [Edición en castellano: El lenguaje en relación con una teoría unificada de la estructura 
de la conducta humana (1954-1960).] Consultado en: Diccionario Crítico de Ciencias Sociales 
http://pendientedemigracion.ucm.es/info/eurotheo/diccionario/C/index.html 
[212] Lo veremos en el punto “9.2.1.1 Positivismo mecanicista” del Anexo I. 
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lenguaje con métodos científicos producirán descripciones etic verificables y 
reproducibles. 
Actitud empática del investigador, abierta y permeable a todo lo que 
sucede. El investigador ha de dejar en suspenso sus propias creencias y 
predisposiciones hacia los asuntos investigados para empaparse de las 
realidades sobre las que trabaja. Igualmente, es condición necesaria para que se 
produzca la comunicación fluida y relajada entre investigador e informante, que 
favorezca la aparición de los contenidos relevantes y estimule su introspección, 
su memoria, dando sentido a sus experiencias y su visión de los asuntos 
investigados. 
Uso de categorías y taxonomías. Al dar nombre a los fenómenos del 
entorno sociocultural los informantes están identificando lexemas [213] o 
etnocategorías, es decir, están poniendo etiquetas verbales que permiten 
reconocer, identificar, clasificar y comparar dichos fenómenos. Estas etiquetas 
son vehículos expresivos en la comunicación e interacción de los actores en su 
contexto sociocultural. Una vez etiquetados los fenómenos con sus 
correspondientes lexemas, es posible reconstruir con los informantes su 
articulación en un árbol taxonómico: elaborar una etnotaxonomía que organice su 
experiencia conforme a los preceptos válidos en el marco de su cultura. Entonces 
tomará forma la ordenación de su mundo, lo cual permitirá captar su concepción 
selectiva de la realidad. La comprensión de los significados de cada una de ellas 
permitirá acceder a su mundo y reconstruir junto a ellos el sentido de su universo 
simbólico. 
Trabajo con gran volumen de datos no estructurados (Spindler y 
Spindler, 1992 [214]; Hammersley y Atkinson, 1994:248 [215]). Entre las técnicas de 
recogida de datos están la observación, la observación participante, la entrevista 
en profundidad, la entrevista en situación, los grupos de intercambio dinámico, los 
documentos personales, etcétera, que proceden de muy diferentes personas y 
abarcan muy variados contenidos. Todas ellas proporcionan testimonios sobre 
cómo se reconstruye y reinterpreta el mundo por los actores de ese mundo. La 
investigación se mueve entre la descripción normativa (como deberían ser las 
cosas) versus la narración descriptiva (cómo piensa que son las cosas en 
realidad). Estos datos poseerán mayor valor empírico en tanto reflejen las 
acciones y concepciones de los actores y eludan a la posible influencia del 
investigador. 
Descripción, análisis y elaboración de etnomodelos del actor. El análisis 
sociocultural no es patrimonio exclusivo del investigador. Las descripciones desde 
                                                          
[213] Lexema (del griego λέξις, palabra, y -ema). Unidad mínima con significado léxico que no presenta 
morfemas gramaticales o que, poseyéndolos, prescinde de ellos por un proceso de segmentación. 
[214] Op. Cit. 
[215] Op. Cit. 
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dentro informan de cómo los actores construyen, moldean y analizan las 
realidades y sus experiencias. Igualmente, pueden evaluar, interpretar y explicar 
los fenómenos que pertenecen a su mundo. Por lo tanto, los mismos hacedores 
de las realidades pueden generar modelos que reproduzcan su universo 
simbólico. Al elaborar sus etnomodelos, el actor establece relaciones y 
significados e integra conocimiento y experiencia, lo que representa tanto su 
propio punto de vista como el de su comunidad. De este modo, los etnomodelos 
permiten conocer las concepciones, expectativas y perspectivas de los actores 
sociales y, con ello, comprender la realidad sociocultural. 
Interpretación y elaboración de modelos explicativos. El investigador ha 
de informar, por lo tanto ha de elaborar su propio modelo explicativo: “Su 
metodología implica la superación del dato empíricamente registrado a través de la 
interpretación de sus significados (Shaun Moores, 1993: 15) [216]. Dicho modelo 
pertenece a otro ámbito epistemológico ya que deviene de la interpretación de los 
significados y funciones de las actuaciones inferidas del material empírico original 
y se concreta en un documento analítico – explicativo (Hammersley y Atkinson, 
1994:248) [217]. Por lo tanto, en sus informes el investigador debe diferenciar el 
nivel empírico-émico del actor del científico-étic del investigador, ya que en ellos 
está utilizando las descripciones, categorías, taxonomías y análisis de los actores. 
Los etnomodelos aportan tanto la descripción émica como la articulación entre 
fenómenos y la integración de conocimientos, significados y experiencia social 
conforme a los criterios de los actores. 
No cabe duda de que el trabajo del investigador de mercados tiene 
muchísimo de etnográfico por cómo obtiene los datos y por cómo informa de ellos, 
con un matiz: el informe que se entrega al cliente como resultado de la 
investigación no se limita a la descripción, es una reconstrucción analítica de 
carácter interpretativo de la cultura, formas de vida y estructura social del grupo 
investigado (una empresa, unos consumidores, un sector de actividad...). Son los 
objetivos de investigación los que delimitan sus componentes (de quién se quiere 
obtener los datos) y sus interrelaciones (qué datos interesa obtener), de modo que 
se puedan hacer afirmaciones acerca de ellos (componer un modelo teórico que 
recoja lo más fielmente posible esa unidad social). 
6.2.2. Enfoque holístico de Giddens. 
Anthony Giddens (1938 - ), sociólogo británico autor de la teoría de la 
estructuración [218], ofrece una mirada holística sobre las sociedades modernas: 
entre las personas y la estructura social se da un proceso de interdependencia 
                                                          
[216] Moores, S. (1993) Interpreting Audiences: The Ethnography of Media Consumption London, SAGE. 
[217] Op. Cit. 
[218] Giddens, A. (1984): The Constitution of Society. Outline of the Theory of Structuration. Cambridge: Polity 
(publisher). [Edición en castellano (1995): La constitución de la sociedad: bases para la teoría de la 
estructuración. Amorrortu Editores, S.A.]. 
Metodología cualitativa 
Sección II. Bases teóricas de la investigación comercial cualitativa. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
107 
dinámico: la estructura social se configura como un conjunto de reglas y recursos 
al margen del espacio - tiempo, como propiedad del sistema social. Dicha 
estructura social es dual porque se compone de recursos (que habilitan) y reglas 
(que limitan): 
- Los recursos que capacitan a los agentes (los que usan y ponen en juego) 
pueden ser distributivos (se refieren a bienes de producción o recursos 
materiales) y autoritativos (las leyes y los sistemas normativos).  
- Las reglas que limitan a los agentes son semánticas (el lenguaje) y normativas 
(las normas, obligaciones, costumbres...).  
La estructura social se compone de dos elementos de carácter global, en las 
relaciones entre los elementos que la integran: se mantiene gracias a las prácticas 
sociales que realizan los agentes (personas e instituciones). Y, a la par, la 
estructura social cambia, ya que los agentes actúan y transforman, en tanto que 
proceden conforme a sus propias ideas (son seres pensantes) capaces de adquirir 
y producir conocimiento. Giddens considera tres niveles de conocimiento (que 
corresponden con los tres niveles de conciencia de la teoría psicoanalítica): 
- Nivel de conciencia discursiva: se manifiesta cuando, interrogados sobre algo, 
los individuos pueden poner en palabras su conciencia (conocimiento 
consciente). En esta categoría entrarían comportamientos (su descripción, su 
explicación) y opiniones (sobre cualquier cosa, por ejemplo la que se tenga 
sobre la investigación cualitativa). 
- Nivel de conciencia práctica: se refiere a las acciones realizadas por el 
individuo sin que sea capaz de expresar lo que está haciendo, bien porque no 
es relevante para la tarea o bien porque ya tienen un camino establecido que 
atiende esos eventos de forma automática (equivaldría a los hábitos o 
comportamientos automatizados, como conducir, por ejemplo, que es un 
comportamiento que se realiza “sin pensar”). 
- Nivel inconsciente: designa un lugar psíquico desconocido para la conciencia 
("la otra escena" en palabras de Giddens) que comprende el conjunto de todos 
los contenidos reprimidos (mantenidos al margen de la conciencia) pese a que 
tienen una intensa actividad psíquica a través de mecanismos y formaciones 
específicas.  
Junto al conocimiento, la estructura social se completa con otras dos 
categorías, que aluden a la esencia pensante de los seres humanos: 
- Reflexividad. Los agentes sociales son permanentemente conscientes de sus 
acciones, de las de los demás y del contexto social en el que se dan. La 
Metodología cualitativa 
Sección II. Bases teóricas de la investigación comercial cualitativa. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
108 
reflexividad solo es posible en una continuidad temporal - espacial de las 
prácticas sociales. 
- Racionalización. Las actividades obedecen a razones y las personas, que son 
agentes racionales, tienen la capacidad de plantearse las motivaciones de las 
mismas. Las acciones de los agentes implican un proceso de racionalización 
que las hace intencionales. 
6.3. Etnometodología. 
Se interesa por las formas en que la gente corriente interactúa entre sí: lo 
que hablan y se dicen (sus discursos) y cómo se comportan (acciones). Para ello 
estudia los métodos y estrategias que emplean las personas para construir y dar 
significado a sus prácticas cotidianas y formula el principio de que la sociedad está 
compuesta de significados y puntos de vista compartidos, por lo que las opiniones 
“individuales” dependen de dos factores interdependientes: 
- El posicionamiento cultural. 
- La estructura y el funcionamiento de los grupos de pertenencia. 
La etnometodología es el estudio (λόγος) de los métodos (μέθοδος) que 
utiliza la gente (έθνος, pueblo, raza) para producir la actividad social cotidiana y 
dar sentido a sus vidas. El término lo acuña el estadounidense Harold Garfinkel 
(1917 - 2011) en “Studies in Ethnomethodology” [219] para referirse a las 
descripciones sobre la construcción de lo social, que emerge como realidad 
objetiva, ordenada, inteligible y familiar: los hechos sociales son realización social 
objetiva, no son cosas. Se enmarca, pues, en la corriente fenomenológica, como 
desarrollo de esta tradición (que él califica de etnometodología). Se interesa por 
establecer cómo actúan y se reproducen los modelos estables de acción, para 
entender la vida cotidiana: no le importa lo que la gente piensa sino lo que hace. 
Por ello trabaja con descripciones literales (que en investigación comercial 
proceden del trabajo de campo: notas de observación, transcripciones de grupos 
y entrevistas…). Para Garfinkel la descripción es explicativa, no necesita de más.  
Considera que la sociedad está compuesta de significados y puntos de vista 
compartidos y que la organización social no se sitúa en superestructuras 
abstractas como el Estado o estructuras más o menos objetivas, como los 
sistemas de normas o de reglas, impuestas por los diferentes poderes (político, 
religioso…), sino en las actividades cotidianas de los miembros de la sociedad. 
De aquí que su interés se oriente hacia las formas en que la gente interactúa entre 
                                                          
[219] Garfinkel, H. (1967): Studies in ethnomethodology. Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. [Edición en 
castellano (2006): Estudios de etnometodología. Barcelona, Anthropos. Está disponible en el enlace: 
http://es.scribd.com/doc/31989093/Garfinkel-Harold-Estudios-en-Etnometodologia]. 
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sí, (sus comportamientos y sus discursos) y en los métodos y estrategias que 
emplean para construir y dar significado a sus prácticas cotidianas. 
El análisis se realiza en términos de relación, de determinación recíproca 
entre la organización de un entorno social estable y la organización de conductas 
ordenadas o de acciones concertadas. Siendo esta una aportación nada 
desdeñable, acusa la carencia de no considerar la relación entre vida cotidiana e 
instituciones sociales, es decir, las relaciones de poder inherentes a toda actividad 
humana. La etnometodología ha desarrollado tres corrientes diferentes de 
investigación: estudios sobre las actividades ordinarias, estudios de la 
conversación y la sociología cognitiva. 
6.3.1. Estudios sobre actividades ordinarias: la 
identidad social. 
La preocupación por el estudio de lo cotidiano se manifiesta en el siglo XX 
simultáneamente en diversas disciplinas: en el ámbito de la Sociología surgen los 
sociólogos de las normas y pautas sociales como Summer, Durkheim, Ross… En 
la esfera de la Psicología proliferan los estudios sobre la mismidad o el self como 
los realizados por Mead, James, Baldwin… En la filosofía Dewey sostiene que las 
creencias se elaboran sobre conceptos que no son otra cosa que construcciones 
humanas provisionales. 
Como ya hemos dicho al comienzo de este título dedicado a la 
Etnometodología, H Garfinkel, E. Bittner, D. Zimmerman, D.L. Wieder, H. 
Schwartz… estudian las actividades ordinarias y las prácticas de trabajo, como 
dos de las claves que resultan fundamentales para la construcción de la identidad 
social. Su investigación es sobre las ocupaciones (etnicidad, clase social, 
relaciones entre roles, etc.) y no de las ocupaciones. Su desarrollo da lugar a 
paradigmas como el Interaccionismo Simbólico, la teoría del rol y el concepto de 
sí mismo (self), pero están imbricados de tal modo que resulta complejo 
separarlos. Esta coincidencia en cuanto a su objeto la manifiesta Stryker [220]: “La 
teoría del interaccionismo simbólico y la teoría del rol comparten ciertos elementos 
importantes. Ambos enfatizan la necesidad de analizar los fenómenos sociales desde las 
perspectivas de los participantes en los procesos sociales, esto es, la necesidad para el 
observador externo de traer dentro de los modelos explicativos las experiencias subjetivas 
y actuaciones de aquellos que son observados”. (Stryker, 1983:312). 
No obstante hay diferencias substanciales entre los supuestos básicos del 
Interaccionismo simbólico, la Teoría fundamentada y la Teoría del rol. 
                                                          
[220] Stryker, S. (1983): Tendencias teóricas de la psicología social: hacia una psicología social interdisciplinar. 
En J. R. Torregrosa y B. Sarabia (Eds.), Perspectivas y contextos de la psicología social (pp.13-72). Barcelona: 
Hispano Europea. 
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6.3.1.1 Interaccionismo simbólico. 
El interaccionismo simbólico encuentra sus raíces en las ideas básicas del 
proceso hermenéutico o interpretativo (de la antropología y la Psicología Social). 
Aparece enunciado en 1938 por el sociólogo norteamericano Herbert Blumer 
(1900 - 1987) [221]. Su objeto es la comprensión de lo social (la sociedad) a través 
del estudio de la comunicación y la transmisión de la información. Se interesa por 
el proceso que se sigue en la interacción social en la asignación de símbolos con 
significado al lenguaje (tanto hablado como escrito) y al comportamiento. El 
antropólogo norteamericano Clifford Geertz (1926-2006) [222] explica que “el 
análisis de la acción humana es una ciencia interpretativa en busca de significado, no 
como una ciencia experimental en busca de leyes.” (Geertz, 1983: 5). 
Blumer (miembro de la Escuela de Chicago, como Erving Goffman), continúa 
la línea de cognición social iniciada por George Herbert Mead. Hace una profunda 
crítica de la metodología de investigación positivista [223], que tendrá gran 
influencia en los posteriores estudiosos del lenguaje y del análisis conversacional. 
Para él, lo social es el marco donde se da la interacción simbólica de los 
individuos, siendo la comunicación el proceso social por antonomasia, a través del 
cual se constituyen simultánea y coordinadamente los grupos y los individuos. 
Considera la comunicación como un hecho instrumental. Sus principales premisas 
son: 
- Símbolo. Las personas interactúan con otras personas y actúan sobre los 
objetos de su mundo a partir de los significados que los objetos y las personas 
tienen para ellas, es decir, a partir de símbolos. El símbolo permite trascender 
el ámbito del estímulo sensorial (lo inmediato) y ampliar la percepción del 
entorno. 
- Signo. El signo es el objeto material que desencadena el significado, y el 
significado es el indicador social que interviene en la instauración de la 
conducta. El signo es algo muy complejo y abarca fenómenos sumamente 
heterogéneos, que tienen algo en común: son portadores de una información 
o de un valor significativo. El signo se compone de la asociación de: 
- Significado: un concepto, la imagen mental, que varía según la cultura. 
Los significados son producto de la interacción social, principalmente de 
la comunicación, que es esencial, tanto en la constitución del individuo 
como en la producción social de sentido 
                                                          
[221] Blumer, H. (1982): El Interaccionismo simbólico, perspectiva y método. Barcelona, Hora. 
[222] Geertz, C. (1973; 1983): The interpretation of cultures: selected essays. Nueva York, Basic Books. [Edición 
en castellano (1988): Interpretación de las culturas. Barcelona, Gedisa]. 
[223] La epistemología de Mead se expone en “7.3.2.3 Sociología de la vida cotidiana o sociología de la 
situación”. 
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- Significante: una imagen acústica que no siempre es lingüística, puede 
incluir una imagen. 
- Interpretación. Los procesos mediante los cuales las personas seleccionan, 
organizan, reproducen y transforman los significados (interpretan la realidad) 
dependen de sus experiencias, expectativas, deseos y propósitos. Está 
condicionada por las relaciones que lo unen a otros signos de la lengua, de 
manera que no es posible aprehenderlo sin reubicarlo en una red de 
(imbricaciones) relaciones intralingüísticas. 
- Interacción simbólica. La sociedad (y los grupos dentro de ella), se 
constituye y se hace posible sobre la base de las interacciones simbólicas 
entre los individuos. La distinción entre conducta interna y externa admite que 
el individuo se constituye en la interacción social (formación del yo social 
consciente) ya que no es posible entender el yo sin el otro y viceversa. 
6.3.1.2 Teoría fundamentada. 
Creada por los sociólogos norteamericanos Barney Glaser (1930- ) y 
Anselm Strauss (1916-1996) [224] en la década de los sesenta, encuentra sus 
antecedentes epistemológicos en el Interaccionismo Simbólico de Blumer y el 
pragmatismo de la Escuela de Chicago, especialmente en los trabajos de George 
H. Mead y John Dewey. A partir de su investigación en los hospitales de California 
con personas con enfermedades terminales, Glaser y Strauss elaboran una teoría 
que trata de explicar las relaciones subyacentes en una realidad determinada. El 
método de trabajo que siguen es el muestreo teórico, la comparación constante y 
la codificación. Con el avance de la investigación se logra la saturación en los 
datos y de ello emerge la teoría que permite explicar las relaciones que existen 
entre las categorías de la realidad observada [225]. 
La Teoría fundamentada tiene continuidad con los trabajos de Yvonna S. 
Lincoln y Egon G. Guba (1985) [226], y una gran cantidad de autores procedentes 
de diferentes campos. De estos destacamos a Ian Dey (1999) [227] quien 
profundiza en los conceptos de deducción, inducción y abducción (noción con la 
que se refiere a que no se descubren tanto los hechos como las formas de 
                                                          
[224] Glaser, B. G. y Strauss, A. L. (1967): The Discovery of Grounded Theory: Strategies for Qualitative 
Research. New York, Aldine de Gruyter. 
[225] Lo veremos en el punto “18.2.2.2.Método comparativo contrastante de Glaser y Strauss” del Anexo I. 
[226] Lincoln, Y.S. & Guba, E.G. (1985; 2000): Naturalistic Inquiry. Newbury Park, CA: Sage Publications. Lo 
veremos en el punto “18.2.2.3. Método comparativo contrastante de Lincoln y Guba” del Anexo I. 
[227] Dey, I. (1999): Grounding Grounded Theory: Guidelines for Qualitative Inquiry. Academic Press. 
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conectarlos) [228]; Karen Locke (2001) [229] y Christina Goulding (2002) [230], quienes 
aplican la teoría fundamentada en la investigación comercial o de marketing; 
Adele Clarke (2005) [231] integra en la Teoría fundamentada la filosofía de Michel 
Foucault para analizar variaciones, diferencias y silencios en la información 
(propone indagar más las diferencias que en las concordancias); Kathy Charmaz 
(2006) [232] incorporan las creencias y valores del investigador y los sentimientos 
de los individuos que experimentan el fenómeno investigado; En 2007 Antony 
Bryant y Kathy Charmaz publican un manual de teoría fundamentada [233], al estilo 
de investigación cualitativa de Norman K. Denzin e Yvonna S. Lincoln, con 
colaboraciones de prestigiosos autores procedentes de todo el mundo, con la 
clara pretensión de convertirse en un manual de referencia sobre esta 
metodología. 
6.3.1.3 Teoría del rol. 
Se basa en la conciencia de sí mismos y de los otros. Grosso modo concibe 
al ser humano como un actor que representa diferentes papeles según los 
distintos auditorios y puestas en escena. Las teorías del rol se han desarrollado 
desde la psicología, la sociología y la antropología cultural, por investigadores 
adscritos tanto al Interaccionismo simbólico como Turner, (1956, 1978) [234], 
Stryker, (1957; 1980) [235], Flower y Heiss (1981) [236], Biddle (1986) [237], Newman 
(2002); como al funcionalismo estructuralista de Talcott Parsons (1937) [238] y 
Robert K. Merton (1949) [239]. Su postulado básico es que la posición que ocupan 
los sujetos en la estructura social produce, en los otros miembros del colectivo, 
expectativas de comportamiento y moldean profundamente la conducta. En esta 
                                                          
[228] Concepto que veremos en el punto “7.1.4. Pragmatismo de Peirce” del Anexo I. 
[229] Locke, K. (2001): Grounded Theory in Management Research. SAGE. 
[230] Goulding C. (2002): Grounded Theory: A Practical Guide for Management, Business and Market 
Researchers. Sage. 
[231] Clarke, A. (2005): Situational analysis: Grounded theory after the postmodern turn. Thousand Oaks, CA: 
Sage. 
[232] Charmaz, K. (2006): Constructing Grounded Theory: A Practical Guide through Qualitative Analysis. 
London, Sage. 
[233] Bryant, A. y Charmaz, K. (edits.) (2007; 2010): The SAGE Handbook of Grounded Theory: Paperback 
Edition. SAGE. 
[234] Turner, R. (dir.), (1974): Ethnomethodology, Penguin, Harmondsworth. 
[235] Stryker, S. (1980). Symbolic interactionism: A social structural approach. Menlo Park: Benjamin & 
Cummings. 
[236] Flower, L. y Hayes, J. (1981): A Cognitive Process. Theory of Writing. College Composition and 
Communication, 32, nº. 4, (Dec., 1981), pp. 365-387. 
[237] Biddle, B. J. (1979): Role theory: Expectations, identities and behaviors. New York, Academic Press. 
[238] Parsons, T. (1937): The Structure of Social Action: A Study in Social Theory with Special Reference to a 
Group of Recent European Writers. New York, McGraw-Hill. [Edición en castellano (1968): La estructura de la 
Acción-Social: estudio de teoría social con referencia a un grupo de recientes escritores europeos. (2 vol.) 
Madrid, Guadarrama. PDF disponible en http://es.scribd.com/doc/97479674/Parsons-Talcott-La-Estructura-
de-la-Accion-Social-I 
[239] Op. Cit. 
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línea se manifiesta el psicólogo Theodore R. Sarbin (1911 - 2005) [240] para quien 
las personas desempeñan muchos y diferentes papeles (simultáneamente y a lo 
largo de la vida). Estos roles se construyen socialmente y se puede utilizar para 
explicar comportamientos humanos. El debate se establece con relación a la 
etiología de las expectativas identificables en los grupos. Se dan dos corrientes: 
la “social” y la “innatista”: 
- Social. Autores como el alemán Ralf Dahrendorf [241], creador de la Teoría del 
Conflicto social [242], o el español Florencio Jiménez Burillo [243] consideran que 
los roles tienen una causalidad social. Son los grupos de referencia los que 
establecen las normas y sanciones para el desempeño del rol, con lo que les 
dota (a cada rol, a todos los posibles roles) de existencia propia como 
complejos normativos cuasi objetivos: les proporciona contenidos específicos, 
connotados de cierto grado de obligatoriedad,  a la que el individuo debe 
responder con independencia de las personas particulares que puedan 
desempeñarlos.  
- “Innatista”. Corriente representada por Patricke J. Heine [244], aunque 
comparte con los anteriores que hay una etiología social (derivada de las 
instituciones y las normas) y que es generadora de las expectativas de 
comportamiento personal, considera que también participan en la ejecución 
del rol unos determinantes internos en el comportamiento personal (algo así 
como la personalidad de quien desempeña ese rol), que intervienen y se 
hacen explícitos en la ejecución misma del rol, lo cual le dotan de elementos 
de subjetividad que no se pueden atribuir a los rasgos exclusivamente 
externos que definen a ese rol. 
6.3.2. Estudios sobre el lenguaje y la conversación. 
Garfinkel, en el marco de sus estudios sobre las actividades ordinarias [245], 
concede una especial importancia a la conversación. Considera que las 
actividades mediante las que los miembros de una colectividad producen y 
controlan su cotidianidad son idénticas a los procedimientos que utilizan para 
explicar esos contextos, por eso el lenguaje ocupa un lugar preeminente como 
elemento de creación de las situaciones sociales: es, simultáneamente, elemento 
de una totalidad (la situación de interacción) y elemento organizador de la misma. 
                                                          
[240] de Rivera, J. y Sarbin, T.R. (ed.) (1998): Believed-in imaginings: the narrative construction of reality. 
[241] Dahrendorf, R. (1979): Las clases sociales y su conflicto en la sociedad industrial. Ediciones Rialp. 
[242] Ralf Dahrendorf considera el conflicto social como un hecho universal y necesario que se resuelve en el 
cambio social. El conflicto se da cuando transciende lo individual y pasa a la estructura social. El cambio es 
una alteración de las estructuras sociales (de las normas, los valores y a los productos de las mismas). Para 
Lewis A. Coser el conflicto surge de la lucha por el poder, los recursos, el estatus y los valores.  
[243] Jiménez, F. (1981): Psicología Social. Madrid, U.N.E.D. 
[244] Heine, P J. (1973): Psicología social y personalidad. Buenos Aires, Paidos. 
[245] Op. Cit. 
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Mediante el análisis del discurso estudia cómo se organiza el lenguaje en las 
interacciones cotidianas (sean conversaciones telefónicas, saludos, bromas…). 
Harvey Sacks (1935-1975) [246] y sus discípulos Emanuel Schegloff (1937- ) 
[247] y Gail Jefferson (1938-2008) [248], además de continuar con el análisis 
conversacional, ampliaron la investigación a la comunicación no verbal (mirada, 
movimiento, postura…). Abordan el lenguaje natural en la interacción social 
cotidiana y sus características organizacionales: las bromas, las conversaciones 
telefónicas, los saludos y despedidas, las preguntas y respuestas, las 
producciones de historias e informes o en el contexto de su creación. 
Introducen el concepto de "par adyacente" que muestra como algunas 
interacciones se organizan en pares de manera que la producción de un primer 
elemento por un emisor exige que se dé una segunda acción complementaria por 
parte del receptor. Este concepto se ha ido extendiendo a un número cada vez 
mayor de actividades interactivas, especialmente en lo concerniente a la 
comunicación no verbal.  
En la etnometodología el lenguaje no es una entidad abstracta sino una 
actividad lingüística, caracterizada por dos rasgos complementarios: es 
inevitablemente indéxica (indexicalidad) y, por tanto, reflexiva (reflexividad) [249]. 
Los conceptos de indexicalidad y reflexividad son clave en la etnometodología 
para el estudio de la acción social. La indexicalidad se ocupa de los elementos 
contingentes del lenguaje, su relación con el contexto; la reflexividad es su aspecto 
constitutivo. Lo vemos con detalle. 
6.3.2.1 Indexicalidad. 
Este vocablo es un anglicismo, no recogido en el DRAE, del término 
indexicality [250]. Se refiere a que el significado que se da a la palabra y a la acción 
depende de la situación social en la que se produce. Según Román Reyes [251] la 
noción de indexicalidad la utiliza por vez primera el filósofo de la ciencia, 
matemático y lingüista israelí Yehoshua Bar-Hillel (1915 – 1975), discípulo de 
                                                          
[246] Sacks, H. (1992): Lectures on Conversation, Volumes I and II". Oxford, Edited by G. Jefferson. 
[247] Schegloff, E. A. (2006): Sequence organization in interaction: A primer in conversation analysis. 
Cambridge, Cambridge University Press. 
[248] Jefferson, G. (1988): On the Sequential Organization of Troubles-Talk in Ordinary Conversation. Social 
Problems, 35, 418-441. 
[249] Blum, A. F. y McHugh, P. (1974): The social adscription of motive. American sociological review, vol. 35, 
nº 1 (February, 1974) pp. 98-109. Artículo disponible en: http://www.rafaelcastellano.com.ar 
/Biblioteca/articulos/laadscripcionsocialdemotivos 
[250] Indexicality se puede traducir como indiciar, que según el DRAE significa: “1. Dar indicios de algo por 
donde pueda venirse en conocimiento de ello. 2. Sospechar algo o venir en conocimiento de ello por indicios. 
3. Dar a entender algo a alguien.” Sin embargo en la literatura y en el uso cotidiano se ha generalizado el uso 
de este anglicismo.  
[251] Reyes, R. (Dir.): Diccionario Crítico de Ciencias Sociales. Se ouede consultar en el enlace: 
http://www.ucm.es/info/eurotheo/diccionario/I/indexicalidad.htm  
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Rudolf Carnap, en el artículo “Indexical Expressions” (“Expresiones Contextuales”) 
publicado por la revista Mind en 1954 [252], aunque suele citarse su ampliación 
posterior de 1970, que apareció en Aspects of Language [253]. Para Bar-Hillel, el 
concepto de indexicalidad designa un comportamiento (cualquier 
comportamiento) que indica (“indicial”). Las expresiones indéxicas son 
expresiones tales como "eso", "aquí", "yo"... que adquieren sentido a partir del 
contexto en el que se pronuncian. Por ejemplo, “yo” se refiere a quien habla, 
“ahora” se refiere al momento en que esa palabra se pronuncia, y “aquí” se refiere 
al lugar en que se enuncia. Las expresiones indéxicas nos muestra que las 
palabras tiene un significado intrínseco (el etimológico) y que pueden tener 
también un significado contextual, según la situación particular en que se utilicen. 
Según Bar-Hillel hay palabras cuyo significado completo solo lo alcanzan en el 
contexto en que se utilizan, por lo tanto, son expresiones indicativas (indexical 
expression) de una situación de intercambio lingüístico. 
Para Charles Sanders Peirce (1839-1914) la indexicalidad [254] es la 
segunda de las tres modalidades de signo, y es un fenómeno mucho más amplio 
que el lenguaje. Todo lo que se pueda interpretar como una señal que apunta a 
algo, sea una veleta (índica la dirección del viento) o la ropa (un indicador social), 
está funcionando indexicalmente (indexically). Incluye cualquier signo (humo, 
habla, modales en la mesa, coche) y contribuye a crear la identidad social. Las 
otras dos modalidades son: las semejanzas o íconos, que sirven para transmitir 
ideas de las cosas que representan imitándolas; y los signos generales o 
símbolos, cuyo significado se configura por el uso. 
Desde esta perspectiva los contenidos de un acto, una palabra o de cualquier 
situación social, no son invariables ya que su significado está en relación con el 
medio social donde el acto tiene lugar. Lo que un producto, una marca, un 
comercio, etcétera significan en un momento dado se decide a través de los 
métodos ordinarios que los miembros de la sociedad usan para ordenar su 
existencia, por ello no pueden hacerse extensivos a otros contextos.  
A diferencia del estructuralismo, la etnometodología considera que todas las 
formas simbólicas (enunciados, gestos, reglas, acciones, etcétera, incluido el 
lenguaje) están incompletas salvo en el momento de producirse, porque el 
significado se crea y se mantiene mediante el uso. Garfinkel afirma que: "Yo utilizo 
                                                          
[252] Bar-Hillel, Y. (1954): Indexical Expressions, en: Mind, vol. 63, pp. 359-379. Artículo en PDF disponible en: 
http://jthomasniu.org/PDF/index-hillell.PDF. 
[253] Bar-Hillel, Y. (1970): Indexical Expressions, en: Aspects of Language. Essays and Lectures on Philosophy 
of Language, Linguistic Philosophy and Methodology of Linguistics. Jerusalem, the Magnets Press. The Hebrew 
University. 
[254] El modelo tríadico de Peirce lo veremos en el Anexo I, punto “9.3.1. Escuela norteamericana: 
pragmatismo”. 
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el término etnometodología para designar la investigación de las propiedades racionales 
de las expresiones indéxicas y de otras acciones prácticas." (Garfinkel: 2006:11) [255]. 
La personas no sólo dominan series de normas sintácticas y semánticas 
(estructuralismo) sino también expresiones indéxicas (características indicativas), 
convenciones, creencias, supuestos e información contextual que les permiten 
enterarse de lo que sucede en cada situación determinada. Por lo tanto, las 
expresiones indéxicas no solo no son un obstáculo para acceder a la realidad de 
los hechos sociales, sino que son el medio privilegiado de llegar a conocer su 
naturaleza específica en tanto que hechos. Las descripciones de los “miembros” 
de una sociedad, realizados en su lenguaje natural, dado que son acontecimientos 
enunciativos localizados y contextuales, nos permiten conocer el carácter práctico 
del hecho social. 
En el plano de la elaboración teórica del científico, Garfinkel pone de 
manifiesto que la sociología utiliza las descripciones ordinarias que se producen 
en el lenguaje natural para elaborar las descripciones científicas. Con ello 
diferencia dos niveles de expresión en la descripción: 
- Las "expresiones reales", que son descripciones (expresiones indéxicas) a las 
que trata como datos. De ellas saca las estructuras y categorías que se 
asignan como si fueran sus propiedades. 
- Las "expresiones ideales", son las expresiones que le sirven para analizar, 
explicar y generalizar esos datos, es decir, para elaborar teoría.  
Entre ambas se establece una relación circular que da lugar a una doble 
progresión semántica: de las expresiones reales a las ideales primero y de las 
ideales a las estructuras después. Así, el tránsito de la expresión real a la ideal es 
una transformación correctiva, más que una inferencia, que va evolucionando 
según avanza la elaboración teórica. 
Las expresiones indéxicas resultan conflictivas para la filosofía de la ciencia 
porque las frases de la ciencia deben ser verdaderas o falsas de modo intemporal, 
por tanto autónomas respecto del contexto en que se formulan, por ello se han 
tratado de circunscribir a situaciones no científicas. Por ejemplo, la frase "está 
lloviendo", no se puede decir de modo intemporal (“está lloviendo” implica un aquí 
y un ahora, es decir, un tiempo y un espacio) mientras que la frase "el 4 de junio 
de 2010, a las 16:30, llueve en Madrid" sí que puede enunciarse de modo 
intemporal, con independencia de que sea verdadera o falsa (puede ser dicha en 
cualquier tiempo y lugar). En los estudios de las acciones prácticas (en cualquier 
investigación cualitativa), la substitución de expresiones indéxicas por 
expresiones objetivas, se realiza con fines estrictamente prácticos y hasta donde 
esos fines lo exigen. 
                                                          
[255] Op. Cit. 
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6.3.2.2 Reflexividad. 
Partiendo del análisis de su propia experiencia investigadora para el Suicide 
Prevention Center (S.P.C.) de la ciudad de Los Ángeles, Garfinkel aborda la 
reflexividad en el primer capítulo de Estudios de etnometodología [256]. Identifica la 
doble dimensión de esta realidad: 
- El S.P.C. se organiza como realidad objetiva, ordenada, dotada de 
racionalidad y coherencia, lo que permite que sus propiedades puedan ser 
observadas y contadas. Esta auto organización se explicita en el conjunto de 
normas que la regulan, a saber: su estructura jerárquica, la definición de los 
puestos de trabajo, la disposición de los materiales, los procedimientos de 
investigación establecidos, los protocolos de elaboración de los documentos, 
su uso y almacenaje, etcétera. 
- Simultáneamente es un organismo construido: por los recursos concretos 
que lo sostienen, por el curso que siguen las rutinas cotidianas en las prácticas 
de investigación e interpretación sobre él mismo, por los informes que los 
miembros elaboran en los que aparece como realidad objetiva, con identidad 
propia, creada con una finalidad y de una estructura de orden... Todo ello 
construye su representación como realidad, ordenada racionalmente en 
función de razones sociales.  
Por lo tanto "acción" y "contexto" se elaboran y determinan mutua y 
continuamente en una actividad reflexiva de la que los "miembros" forman parte 
estableciendo la naturaleza de los acontecimientos en los que van situándose. La 
realidad de una situación social concreta es un todo que incluye a los “miembros” 
de la situación, los objetos, las circunstancias en que se produce (el contexto) y 
los métodos por los que se explicita el contexto (Indexicalidad). La realidad es de 
naturaleza local y eventual, en constante proceso de constitución a partir de cómo 
es percibida por quienes la observan y, a la vez, la percepción del orden social 
como objetivo y real es una realización de quienes participan en la situación. La 
reflexividad conlleva que la propia actividad y aquello sobre lo que trata no tienen 
sentido sin el observador. El observador es una característica “indéxica", porque 
la interpretación de la actividad no puede darse sin él. La indexicalidad incluye 
tanto las "características indicativas" como sus propios productores en una 
"creación metódica" constante.  
Con relación al observador, Garfinkel reformula la “reducción 
fenomenológica” del investigador social en "indiferencia etnometodológica". La 
actitud del investigador ha de ser la de dejar en suspenso sus propias creencias y 
predisposiciones hacia el asunto investigado y tratar de conocerlo sin apriorismos, 
buscando su estructura social. Es decir, cómo se crean, organizan, producen y 
reproducen las estructuras sociales. Esta actitud metodológica abre un nuevo 
campo para el análisis psico-sociológico (por lo tanto, para la investigación 
                                                          
[256] Op. Cit. 
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comercial): el estudio de las propiedades del razonamiento práctico propio del 
sentido común en las situaciones de acción cotidianas.  
Para la reflexividad los hechos sociales son la consecuencia del 
razonamiento práctico de la vida cotidiana. Como ha quedado dicho, el uso del 
lenguaje permite la descripción de la interacción social y a la vez es un elemento 
de la misma. El lenguaje consigue ordenar la interacción. Así, las descripciones 
de la sociedad y su forma de funcionamiento son una parte de lo que se quiere 
describir: son reflexivas. El carácter factual de cualquier situación depende 
reflexivamente de sí misma. De aquí el interés de los etnometodólógos por todo 
aquello que se refiere a los métodos que los sujetos utilizan para describir, 
dialogar, hacer resúmenes de las acciones, etcétera. 
6.3.2.3 Sociología de la vida cotidiana o sociología de la 
situación. 
Como hemos visto, los estudios sobre el lenguaje y análisis conversacional 
sientan las bases para el estudio de la vida cotidiana. Es el sociólogo canadiense 
Erving Goffman (1922 – 1982) [257], considerado el padre de la microsociología, 
con quien se inicia la sociología de la vida cotidiana o sociologías de la situación. 
Formado en el Interaccionismo Simbólico de la Escuela de Chicago, da un paso 
más al estudiar la relación dialéctica que se establece entre estructura social y 
vida cotidiana. Goffman indaga en cómo la estructura social impacta sobre los 
aspectos más locales de la acción cotidiana y cómo esta participa en la 
construcción de la estructura social. Su objeto es la producción misma de la 
sociedad en la acción y en la vida cotidiana: lo común, lo ordinario, lo habitual, lo 
que todo el mundo hace o sabe, las reglas que controlan las interacciones de la 
vida cotidiana, son las cosas por las que se interesa y lo hace, a diferencia de la 
mayoría de las Investigaciones sociológicas realizadas hasta la fecha, trabajando 
con grupos reducidos, lo que le permite estudiar las unidades mínimas de 
interacción entre personas. 
Goffman establece una analogía entre sociedad y teatralidad que desarrolla 
la Teoría del rol. Entiende que las personas son personajes cuyo comportamiento 
es un ritual interpretativo dentro de una representación que es la interacción social 
y el marco de la misma como escenario. En este enfoque dramatúrgico: 
- La organización social es la consecuencia de la preocupación de los 
individuos por cómo es percibido su comportamiento por los demás (imagen 
que proyecta) y por cómo se manejan ante las impresiones que reciben del 
entorno.  
                                                          
[257] Goffman, E. (1959): The Presentation of Self in Everyday Life. University of Edinburgh Social Sciences 
Research Centre. [Edición en castellano (1993): La presentación de la persona en la vida cotidiana. Buenos 
Aires, Amorrortu]. 
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- La identidad personal (self: sí mismo) también es un producto social que no 
puede ser definida por razón de atributos sustanciales, sino únicamente 
ocasionales. Las personas representan dos roles: a) el de actor / actriz, que 
genera impresiones; y b) el personaje que evocará la actuación. “Concebimos 
el representado como un tipo de imagen, por lo general estimable, que el individuo 
intenta efectivamente que le atribuyan los demás cuando está en escena y actúa 
conforme a un personaje” (…) “una escena correctamente montada y representada 
conduce al auditorio a atribuir un ‘sí mismo’ al personaje representado; pero esta 
atribución –este ‘sí mismo’- es un producto de la escena representada y no una causa 
de ella, es un efecto dramático que surge difusamente en la escena representada y el 
problema característico, es saber si se le dará o no crédito.” (Goffman, 1959:268) 
[258]. 
Pese a las críticas vertidas sobre los trabajos de Goffman por su a 
historicismo situacionista, por no contemplar las estructuras y procesos 
macrosociales en las que tienen lugar las interacciones, por su relativismo cultural 
y, en el aspecto metodológico, por realizar afirmaciones de difícil demostración, 
compartimos la afirmación de Munné: “Todo lo dicho sobre Goffman, no puede 
oscurecer la brillantez de sus observaciones y lo penetrante de su análisis. Hay que 
reconocer que su estudio de la vida cotidiana es único y era indispensable (…) Goffman 
se ocupa, con cierta humildad, de las rutinas más sencillas a las que, por consabidas, nadie 
hasta él se había dignado, y atrevido, a prestarles atención. Sin duda alguna, la obra de 
Goffman nos acerca al comportamiento habitual del hombre de la calle que somos todos.” 
(Munné, 1989: 298) [259]. 
6.3.3. Sociología Cognitiva. 
Anticipándose unos años al Interaccionismo simbólico George Herbert 
Mead (1863-1931) [260], sostuvo la preexistencia y necesidad de lo social para el 
desarrollo de la persona, frente a la tendencia a considerar a la persona como un 
elemento más o menos aislado e independiente. Estudia cómo los seres humanos 
devienen en seres sociales (self) a la vez que construyen la sociedad (self social) 
y la realidad, que son los ejes del pensamiento interaccionista - simbólico. Estas 
ideas están en la base del construtivismo [261]. 
Aarón Victor Cicourel (1928- ) es quien acuña el término sociología 
cognitiva (1974; 1982) [262]. Cicourel (junto con M. Pollner, H. Elliot, H. Mehan, M. 
                                                          
[258] Ibídem. 
[259] Munné, F. (1989): Entre el individuo y la sociedad. Marcos y teorías actuales sobre el comportamiento 
interpersonal. Barcelona, Promociones y Publicaciones Universitarias. 
[260] Mead, G. H. (1934): Mind, Self, and Society. University of Chicago Press. Ed. By Charles W. Morris. [Edición 
en castellano (1991): La Génesis del self y el control social. REIS, nº 55.] 
[261] Lo veremos en el punto “8.2.5. Constructivismo: creación de significado”. 
[262] Cicourel, A. (1974): Cognitive Sociology: Language and Meaning in Social Interaction. New York, Free 
Press.  
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Shumsky o H. Wood), estudia la adquisición y la competencia del lenguaje en el 
ámbito educativo. Se introducen en el campo de la psicolingüística a partir de los 
estudios de lenguajes minoritarios y menos conocidos  (el de los mudos, el de los 
ciegos de nacimiento, el de los niños) y de la sociolingüística para abordar las 
situaciones complejas y temas tan dispares como la delincuencia juvenil o las 
relaciones entre estratificación social y educación. Para realizar el análisis aplica 
el Interaccionismo simbólico a las sociedades complejas, convencido de que las 
culturas están determinadas por las capacidades cognitivas universales y no a la 
inversa. 
Estos trabajos constituyen un puente entre la psicología cognitiva, la 
antropología, la lingüística y la etnometodología y ponen de manifiesto la relación 
entre estructuras sociales y lenguaje, lo que le lleva a la revisión de conceptos 
como rol, clase, estratificación o estatus para contextualizar su análisis de la vida 
cotidiana. Véronique Havelange lo explica: “Las capacidades cognitivas del hombre 
determinan a priori la forma y el contenido de todas las culturas reales o posibles, de aquí 
que la investigación se oriente a comprender las formaciones sociales por su origen 
cognitivo, en lugar de afirmar el origen social de las funciones cognitivas. En 
consecuencia, se considera lo social como un conjunto de descubrimientos y de 
diferenciaciones producidos por un proceso cognitivo. Se tratan, por tanto, dos tipos de 
preguntas: ¿cómo, a partir de capacidades cognitivas individuales, se extienden las 
representaciones? ¿Y cómo estos procesos de difusión engendran las convenciones, 
normas y reglas sociales?” (Havelange, 2001) [263]. 
6.4. Funcionalismo.  
El nombre se le debe al etnógrafo polaco Bronislaw Malinowski (1884-
1942) [264], para quien las culturas (cada una de ellas) constituyen un todo 
integrado, funcional y coherente, en el que cada elemento no puede entenderse 
considerándolo aisladamente, sino que ha de analizarse observando los demás. 
La cultura y los hechos sociales se organizan para satisfacer las necesidades 
humanas; su estudio permitirá conocer el modo en que sus miembros y sus 
organismos tienden a mantener y conservar de la sociedad. Por ello el 
funcionalismo se ha considerado como una teoría sistémica [265]. Continúan esta 
escuela Alfred Reginald Radcliffe-Brown [266]; Edward Evan Evans-Pritchard  [267]; 
                                                          
[263] Havelange V. (2001): Action cognitive et formation du lien social: vers une réévaluation de la technique, 
en: La cognition entre individu et société. ARCo'2001. Paris: Lavoisier. Págs. 13-45. [Edición en castellano: 
Acción cognitiva y formación del vínculo social. Hacia un revalorización de la técnica]. Disponible en: 
http://www.magarinos.com.ar/Havelange.html. 
[264] Lo veremos en el punto siguiente, el “8.4.2. Funcionalismo cultural”. 
[265] La teoría se expone en el Anexo I, punto “10.3. Teoría general de sistemas”. 
[266] Lo veremos en el punto “8.4.3. Funcionalismo estructuralista”. 
[267] Evans-Pritchard, E.E. (1990): Ensayos de Antropología Social. Madrid, Siglo XXI. PDF disponible en: 
http://es.scribd.com/doc/20963198/Pritchard-Evans-Ensayos-de-Antropologia-Social 
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Robert K. Merton [268] y Paul Felix Lazarsfeld [269] (con sus enfoques macro-
sociológicos y cuantitativos). 
6.4.1. Rasgos distintivos del funcionalismo. 
Su concepción de lo social tiene un enfoque biologicista, ya que considera la 
sociedad como una entidad orgánica cuya normalidad viene dada por fenómenos 
que se repiten regular y sistemáticamente. En esta concepción organicista, la 
salud de la sociedad se vincula a la integración funcional de sus partes en el 
conjunto. La integración se consigue por medio del sistema institucional. Las 
instituciones sociales son los medios colectivamente desarrollados para la 
satisfacción de las necesidades (tanto biológicas como culturales), es decir, su 
propiedad fundamental es la de función social. Subraya las medidas que las 
instituciones toman para alcanzar los fines socialmente valorados, frente a la 
tradición que definía el desarrollo social por las circunstancias históricas.  
La escuela funcionalista americana iniciada por Talcott Parsons (1902-
1979) [270], destaca la función institucional de mantenimiento de la estabilidad 
social. En el cuerpo de conocimientos desarrollado por los funcionalistas requieren 
mención su orientación: 
- Empirista, ya que, como los filósofos del siglo XVIII, buscan conocer la 
realidad a través de la observación de los fenómenos. La explicación de los 
acontecimientos se consigue estudiando las relaciones causales entre 
fenómenos observables y formulando leyes generales. 
- Positivista, en tanto que sólo el conocimiento científico es el conocimiento 
verdadero, por ello desdeña a la mitología, la religión o la metafísica. Su 
concepción de la realidad solo se sostiene en aquello que puede ser 
experimentado por los sentidos. En su expresión más radical, la doctrina 
positivista afirma que el ser humano puede llegar a enunciados objetivos sin 
le afecten la mediación de la mirada, el sujeto o el discurso. 
6.4.2. Funcionalismo cultural. 
El enfoque metodológico que toma como base del conocimiento la 
experiencia personal del trabajo de campo se debe al etnógrafo polaco Bronislaw 
                                                          
[268] Merton, R. K. (1996): Teoría y estructuras sociales. México, FCE.   
[269] Lazarsfeld, P., Berelson, B. y Gaudet, H. (1948): The People’s Choice. How the Voter Makes Up his Mind 
in the Presidential Campaign. Columbia University Press. [Edición en castellano (1962): El pueblo elige. Cómo 
decide el pueblo en una campaña electoral. Buenos Aires, Ediciones 3].  
[270] Lo hemos mencionado en el punto “7.3.1.3. Teoría del rol”. 
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Kasper Malinowski (1884 – 1942) [271], para quien el objetivo de  la etnografía “es 
comprender el punto de vista del nativo, su relación con la vida, entender su visión del 
mundo" (Ulin, 1990: 33) [272]. Su propuesta supuso la renovación de la antropología 
social británica y su reenfoque hacia la consideración funcional de la cultura, 
corriente que se ha extendido al conjunto de las ciencias sociales.  
Seguidor de las teoría sociológica del francés Émile Durkheim (1858-1917) 
que prima lo social sobre lo individual [273], entiende que las culturas constituyen 
un todo "integrado, funcional y coherente". Por lo tanto los elementos de la misma 
no pueden analizarse aisladamente sino considerando los demás. Para él, 
anticipándose a la Teoría de los sistemas de Bertalanffy, cada uno de los 
componentes e instituciones sociales se relacionan entre sí dentro de un sistema, 
en el que cumplen con una función. Toma como ejemplo las instituciones en las 
que estos están "concentrados", en función de cómo se organizan para satisfacer 
las necesidades de un grupo humano, es decir, todas aquellas tareas u objetivos 
que tienden a mantener y conservar los organismos de la sociedad y a esta como 
tal, incluyendo sus modelos culturales. Malinowski estudió las características de 
creencias, ceremonias, costumbres, instituciones, religiones, rituales y tabúes 
sexuales. Según recoge Parker Franklin [274] en la necrológica que realizó The 
New York Times a su muerte, Malinowski estudió e integró hasta diez mil 
características culturales distintas. 
6.4.3. Funcionalismo estructuralista.  
Es el polifacético Herbert Spencer (1820-1903) [275] quien asocia los 
conceptos de estructura y función para estudiar los fenómenos macrosociales 
(agregados sociales) así como en sus funciones. Spencer, influido por el 
evolucionismo darwiniano, concibe la sociedad como un organismo en 
permanente cambio hacia formas más complejas, cuyo proceso evolutivo está 
regido por el principio de supervivencia del más fuerte (tanto individual como 
colectivamente). Las sociedades tienen un orden natural que regula los cambios 
estructurales y funcionales que van configurando su historia. 
El británico Alfred Reginald Radcliffe-Brown (1881 - 1955), considerado 
junto con Malinowski el padre de la antropología social moderna, a partir de 
influencias tan eclécticas como las del científico anarquista ruso Piotr Kropotkin 
(1842-1921) o el sociólogo francés Emile Durkheim, elabora un poderoso marco 
                                                          
[271] Malinowski, B. (1922): Argonauts of the Western Pacific. [Edición en castellano (1986): Los argonautas 
del Pacífico occidental. Barcelona, Planeta-Agostini, (2 volúmenes)]. 
[272] Ulin, R. C. (1990): Antropología y Teoría Social. México, Siglo XXI. 
[273] Durkheim, E. (1968): Las reglas del método sociológico. Buenos Aires, La Pléyade. 
[274] Parker, F. (1973): The McGraw Hill Encyclopedia of World Biography. The McGraw Hill Company Inc.: 
United States, 1973, Vol. 7, pp. 117-118 
[275] Spencer, H. (1892): Social Statics: The Man versus the State. New York, D. Appleton and Company. 
Versión PDF disponible en http://openlibrary.org/books/OL14042547M/Social_statics. 
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teórico para dotar de un método científico a la etnografía [276]. Este marco teórico 
incluye descripciones de la estructura social de los pueblos primitivos y el 
desarrollo de las teorías sobre los sistemas de parentesco [277], posteriormente 
denominada teoría de la descendencia. A él se le debe la analogía entre sociedad 
y biología, en tanto que concibe a las instituciones como la base de la 
permanencia del orden social, de modo similar a como las funciones vitales de los 
órganos del cuerpo lo mantienen vivo y sano. Sus estudios de la función social 
exploran el modo en que las costumbres de un pueblo contribuyen a la estabilidad 
social.  
Radcliffe-Brown se dedicó principalmente a la observación de sociedades 
primitivas, con el propósito de establecer generalidades sobre la estructura social. 
En Australia Occidental estudia las diferentes sociedades, sus relaciones de 
parentesco y el sistema de totemismo entre los Kariera. El material etnográfico 
recabado en esos viajes dio lugar a la publicación de The Andaman Islanders 
(1922) y The Social Organization of Australian Tribes (1930). No obstante, se echa 
en falta el análisis de los cambios sociales en las sociedades, especialmente 
notable en el caso de los cambios originados por el colonialismo occidental.  
El otro gran promotor del Funcionalismo Estructuralista es Robert K. Merton 
(1910-2003) [278]. Como para Herbert Spencer, para Merton la sociedad es un 
sistema de relaciones en equilibrio, relativamente estables, evolutivo (cambiante), 
compuesto por subsistemas interdependientes entre sí, cada uno de ellos con una 
función dentro del sistema (necesaria para el funcionamiento, orden y estabilidad 
de todo el sistema) que le confieren una estructura que permanece en el tiempo 
más allá de las personas. El método de investigación que propone es el análisis 
micro social de las partes que componen la estructura social y las relaciones entre 
estas. 
Y hay dos tipos de funciones que contribuyen a la integración de un sistema 
social (o una sociedad o cualquiera de sus partes):  
- Funciones manifiestas. Son las consecuencias objetivas, observadas y 
deseadas por los miembros de un sistema social. Quienes establecen las 
normas explicitan: las funciones que producen efectos positivos; sus fines y la 
utilidad de la norma para dichos fines. 
                                                          
[276] Radcliffe-Brown, A. (1952): Structure and Function in Primitive Society. [Edición en castellano (1972): 
Estructura y función en la sociedad primitiva. Barcelona, Península. Disponible en el enlace: 
http://desocioantropologia.blogspot.com.es/2011/05/r-radcliffe-brown-estructura-y-funcion.html.] 
[277] Lewis Henry Morgan (lo hemos citado en el punto “7.2. Etnografía (y Etnología)”, publicó en 1864 Systems 
of Consanguinity and Affinity of the Human Family (Sistemas de consanguinidad y afinidad de la familia 
humana) la primera clasificación de los sistemas terminológicos de parentesco consistente en identificar las 
palabras empleadas en diferentes lenguas para denominar las relaciones entre parientes. 
[278] En el punto “10.5.1. Nacimiento de la sociología de la ciencia”  del Anexo I se expone su aportación al 
problema de demarcación. 
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- Funciones latentes. Son aquellas consecuencias objetivas que contribuyen a 
la adaptación social, pero que no son observadas (ni queridas por los 
miembros de una sociedad o el grupo. El ejemplo paradigmático de este tipo 
de función es el proceso de socialización que se da en los centros de estudio: 
junto con su función manifiesta (la enseñanza de conceptos), los alumnos 
aprenden a comportarse (normas y reglas sociales implícitas). 
Si los elementos que integran el sistema cumplen sus funciones el sistema 
es funcional, y, en caso contrario, será disfuncional. 
Más adelante [279] abordaremos las cuestiones relativas al lenguaje desde la 
propuesta funcionalista. 
  
                                                          
[279] En el punto “8.2.2.Escuela funcionalista “. 
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7. Psicología: estudio de los individuos y de 
los grupos pequeños. 
 
La psicología es la ciencia (del griego λόγος «lógos»: estudio o 
conocimiento) que estudia la mente (del griego ρίχνε «psique»: alma) y el 
comportamiento humanos. Su campo de aplicación es tanto individual (es una 
persona con una psicología complicada) como colectivo (la psicología oriental es 
distinta de la occidental). Esta disciplina aporta el cuerpo de conocimientos que 
se tienen sobre el ser humano considerado individualmente (sus motivaciones, 
actitudes, percepciones, procesos de decisión, de aprendizaje…) y, también, en 
grupos pequeños (familia, grupos de edad, de pertenencia…). Por destacar algo 
de su aportación en la investigación en marketing señalaremos que nos ofrece 
sus saberes respecto de las fuerzas que operan en las personas (consumidores, 
por ejemplo) dado que las acciones de éstas se producen en interacción con las 
demás y con su medio: los consumidores (ciudadanos, personas) ni están ni 
actúan en solitario. Sus comportamientos de compra o no compra son el resultado 
de complejos procesos psicológicos internos, determinados por el conjunto de 
interacciones que mantienen con las personas de sus grupos de referencia (a los 
que pertenecen, a los que quieren imitar o a los que evitan parecerse...) dentro de 
un sistema social dado y una cultura determinada.  
La psicología (junto con la antropología filosófica) investiga el origen, los 
medios y las diferencias entre los distintos tipos de conocimiento posible, incluidas 
las formas de conocimiento consideradas menos fiables, como la opinión, la fe o 
la sensación. Es decir, se ocupa de los procesos mentales que llevan a la 
formación de las ideas y creencias, lo que la vincula con la gnoseología (las teorías 
del conocimiento) y la epistemología (las teorías de la ciencia) [280].  
El objeto de este capítulo es el de mostrar las contribuciones realizadas por 
la psicología a la investigación de mercados o comercial, por lo tanto trataremos 
de eludir en lo posible lo que podría ser un mosaico generalista y excesivamente 
amplio de la psicología, para centrarnos en los aspectos más concretos de sus 
aportaciones a la investigación realizada dentro del área de marketing. Para ello 
se organizan los contenidos en dos grandes epígrafes: la Psicología del 
Consumidor y la Psicología Social. 
                                                          
[280] En el punto “1.1. La incertidumbre del conocimiento” del Anexo I se abordan, por encima, estos temas. 
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7.1. Psicología del consumidor. 
Aunque el estudio sobre el consumo y los consumidores dentro del ámbito del 
marketing no es exclusivo de la psicología, ya que es profundamente 
interdisciplinar, su peso en el estudio de los consumidores, tanto en su dimensión 
individual como en la social (micro y macro), así como los mecanismos que 
intervienen y los procesos que se siguen ha sido profusamente reconocido. Por 
ejemplo, Javier Alonso [281] al referirse a las fuentes de las que bebe el marketing 
afirma: “El comportamiento del consumidor ha sido abordado desde distintos puntos de 
vista (y) diferentes áreas de estudio e investigación. La mayor parte de los conceptos que 
utilizamos los analistas de marketing al interpretar los problemas de consumo han sido 
aportados por otras disciplinas. Entre estas hay que destacar la importancia de la 
psicología que estudia los comportamientos individuales desde su vertiente interna. Pero 
los consumidores no operan en solitario, la Psicología Social profundiza en el grupo en 
cuanto generador de fuerzas sobre el individuo”. (Alonso, 1997: 39). 
El estudio de los consumidores se ha visto enriquecido por los conocimientos 
aportados por las diversas disciplinas que mutuamente se complementan y se 
completan: “Se requiere también la ayuda de la sociología que estudia los grupos e 
interacciones humanas, y de la antropología que se encargada de los aspectos técnicos y 
sus diferencias de comportamiento, e incluso de la medicina que aporta buenas 
explicaciones de determinadas conductas. De otro lado, el comportamiento del 
consumidor únicamente puede ser comprendido en base a un esquema realista de tipo 
económico que contemple al individuo encuadrado en una sociedad que ha de escoger los 
empleos alternativos de sus limitados recursos y desde una visión demográfica cambiante 
de la realidad social.” (Alonso, 1997: 39). Este eclecticismo teórico se ve 
completado con “el apoyo de las técnicas instrumentales como la estadística o la 
informática.” (Alonso, 1997: 44). 
En esta relación de reconocimientos no podemos ignorar que gran parte de la 
obra publicada sobre el consumidor procede de autores cuya formación de base 
es muy variada y, en su mayor parte, alejada de la psicología (v.gr., Administración 
y Dirección de Empresas, Economía, Derecho…). Se trata de autores del ámbito 
académico y/o de profesionales del área de conocimiento sobre la que escriben 
(la publicidad, la distribución, la gestión, etcétera) cuyas obras, con frecuencia, se 
basan en sus propias experiencias profesionales. Pero no es menos cierto que en 
estas publicaciones se suele acudir como fuente inicial de conocimiento (se cita) 
las aportaciones realizadas por la psicología.  
Así pues, la interdisciplinariedad forma parte esencial del estudio del 
comportamiento del consumidor: “En marketing y, concretamente en comportamiento 
del consumidor, debemos procurar trasladar todas aquellas ideas, conceptos, 
construcciones, teorías, modelos y técnicas que otras áreas del conocimiento, más o menos 
                                                          
[281] Alonso, J. (1997): Comportamiento del consumidor. Madrid, Esic. El destacado en negrita es nuestro. 
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próximas, han desarrollado para explicar aspectos de las conductas humanas qué pueden 
ser de utilidad en el momento de comprender nuestra propia situación de compra a fin de 
tomar mejores decisiones empresariales y favorecer los intercambios.” (Alonso, 1997: 
40). 
Aunque existen notables precedentes, los trabajos que tienen al consumidor 
como objeto de estudio adquieren su madurez en la década de los 60, en la etapa 
que hemos denominado “Marketing orientado al consumidor” [282]. La publicación 
en 1964 de Understanding consumer behavior, que incluye trabajos de George 
Katona, Martin M. Grossack, Paul F. Lazarsfeld y Pierre Martineau [283] sirve como 
fecha de inicio de esta especialidad.  
Los temas que se han investigado sobre el comportamiento del consumidor 
se pueden agrupar atendiendo a tres clasificaciones cuya correspondencia resulta 
obvia: 
- Las tres estructuras jerárquicas descritas por McDougall [284]: el consumidor 
como individuo, el consumidor como miembro de grupos (microsocial) y el 
comportamiento social de consumidor (macrosocial). 
- Los tres niveles de un sistema descrito por Luhmann [285]: nivel elemental 
(individuos), nivel estructural (grupo), nivel social (sistema).  
- O, en términos de análisis, las tres categorías que proponen Secord y 
Backman [286]: “El comportamiento los individuos en la interacción puede ser 
analizado en términos de tres sistemas: El Sistema de la personalidad, el sistema 
social y el sistema cultural.” (Secord y Backman, 1976:2). 
7.1.1. Dimensión individual del consumidor, nivel 
elemental, sistema de la personalidad.  
“El análisis en términos de personalidad considera las propiedades del individuo tales 
como actitudes, necesidades, rasgos y sentimientos, así como procesos tales como el 
aprendizaje o la perfección”. (Secord y Backman, 1976:2) [287]. Los estudios sobre 
el comportamiento del consumidor considerado individualmente se han centrado 
tanto en la elaboración de modelos teóricos globales que abordan los diferentes 
                                                          
[282] Visto en “2.1.4. Marketing orientado al consumidor. (1970 - 1995)”. 
[283] Katona, G., Grossack, M.M., Lazarsfeld, P.F. y Martineau, P. (1964): Understanding consumer behavior. 
Boston, Christopher. 
[284] Lo veremos un poco más adelante, en el punto “8.2. Psicología social”. 
[285] Lo veremos en el punto “10.3.2. Modelo sistémico de Luhmann” del Anexo I. 
[286] Secord, P.F. y Backman, C.W. (1976): Psicología Social. México, McGraw-Hill. 
[287 Op. Cit. 
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aspectos implicados en el proceder de los consumidores, como en aspectos 
concretos y parciales de su psicología [288].  
Entre los autores que se han adentrado en el estudio de los individuos cuando 
actúan como consumidores están: Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, James F. 
Engel (1978) [289], Gordon. R. Foxall (1990) [290], Leon G. Schiffman y Leslie Lazar 
Kanuk (1991) [291], John A. Howard (1993) [292], Brown y Turley (1996) [293], Bernard 
Dubois y Alex Rovira (1998) [294], Michael Solomon, Gary Bamossy, Soren 
Askegaard y Margaret K. Hogg (1999) [295], Ismael Quintanilla (2002) [296], Ildefonso 
Grande (2006) [297], Salvador Ruiz de Maya (2006) [298]. 
En cuanto a los temas o áreas particulares en los que se ha investigado 
relacionados con el comportamiento del consumidor su variedad es enorme y 
abarca la casi totalidad de aspectos posibles. La presente relación, aunque 
detallada, no pretende más que mostrar la diversidad enunciada:  
- Sus motivaciones y necesidades [299], los factores cognoscitivos (memoria, 
recuerdo, aprendizaje [300]), la personalidad [301] (naturaleza de la personalidad, 
teorías de la personalidad), las actitudes (naturaleza, formación y cambio; 
aprendizaje de las actitudes, fuentes de influencia en su formación y factores 
de personalidad que inciden en ellas; el comportamiento que precede las 
                                                          
[288] Por ejemplo, Broderick, A. J. y Mueller, R.D. (1999): A theoretical and empirical exegesis of the consumer 
involvement construct: the psychology of the food shopper. Journal of Marketing Theory and Practice. Vol. 7, 
nº 4 (Fall 1999), pp. 97-108. Published by: M.E. Sharpe, Inc. En: http://www.jstor.org/stable/23232704 
[289] Blackwell, R.D., Miniard, P.W. y Engel, J.F. (1978; 2006): Consumer Behavior. Thomson/South-Western 
(10ª Ed.). 774 págs. La versión PDF está disponible en:http://www.gobookee.com/consumer-behaviour-
blackwell-miniard-engel/ 
[290] Foxall G. R. (1990): Consumer Psychology in Behavioral Perspective. Londres, Routledge. 
[291] Schiffman, L y Kanuk, L. (1991): El comportamiento del consumidor. México, Prentice Hall. 
[292] Howard, J.A. (1993): Consumer Behavior in Marketing Strategy. [Edición en castellano (2006): El 
Comportamiento del Consumidor en la Estrategia de Marketing. Madrid, Díaz de Santos]. 
[293] Brown, S. y Turley, D. (edits.) (1997): Consumer Research: Postcards From the Edge. London, Routledge.  
[294] Dubois, B. y Rovira, A. (1998): Comportamiento del consumidor. Madrid, Pearson Prentice Hall. 
[295] Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. y Hogg, M. K. (1999; 2006): Consumer Behavior. A European 
perspective. Prentice Hall Europe (3ª Ed.). 
[296] Quintanilla, I. (2002): Psicología del consumidor. Madrid, Pearson Prentice-Hall. 
[297] Grande, I. (2006): Conducta real del consumidor y marketing efectivo. Madrid, ESIC 
[298] Ruiz de Maya con Múgica, J. (1997): El comportamiento del consumidor. Barcelona, Ariel. 
[299] Por ejemplo, además de los vistos en el punto anterior, O’Shaughnessy, J. (1989): Por qué compra la 
gente. Madrid, Díaz de Santos. 
[300] Bigne, E. y Miqijel, M. (1994): Publicidad comparativa y recuerdo publicitario: un análisis empírico. Actas 
del VI Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing, San Sebastián, PP. 203-211. 
[301] Su máximo representante en marketing es Harold H. Kassarjian: “Personality and Consumer Behavior: A 
Review”. Journal of Marketing Research, 8 (November), 409-18. .; (1979): "Personality: the Longest Fad", in 
NA - Advances in Consumer Research Volume 06, eds. William L. Wilkie, Ann Abor, MI: Association for 
Consumer Research, Pages: 122-124. Disponible en: http://www.acrwebsite.org/search/view-conference-
proceedings.aspx?Id=9543. 
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actitudes, modelos de las actitudes, medición de las actitudes, observación 
del comportamiento). Las emociones302 y los estados de ánimo [303]. 
- Estudios por estilo de vida: psicográficos (basados en el análisis de 
actividades, intereses y opiniones [304]) versus demográficos (basados en edad 
[305], sexo [306], ingresos económicos [307]…). Segmentación de mercados (por 
personalidad, por marca, por tipo de establecimiento, por tipo de 
consumidores [308]).  
- Percepción, sensación e imaginación del consumidor [309]: procesamiento de 
la información [310], selección, organización e interpretación perceptiva, umbral 
perceptivo (subliminally supraliminal) [311], Ley de Weber o Diferencia apenas 
perceptible); riesgos percibidos [312] y forma en la que los consumidores 
manejan el riesgo. Percepción de sí mismo (autoconcepto) [313]. Muy 
relacionadas con la percepción están las Investigaciones sobre 
                                                          
[302] Por ejemplo, Jiménez, A. y Vargas, M, (1995): El efecto de la satisfacción en la lealtad de marca. Actas 
de los VII Encuentros de Profesores Universitarios de Marketing. Barcelona, pp.282. 
[303] Por ejemplo, Murray, N., Sujan, H., Hirt, E.R., y Sujan, M. (1990): The influence of mood on categorization: 
A cognitive flexibility interpretation. Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 59(3), (Sep 1990), pp. 
411-425. En: http://psycnet.apa.org/index.cfm?fa=buy.optionToBuy&uid=1991-03366-001 
[304] Por ejemplo, Fraj, E. y Martínez, E. (2002): Comportamiento del consumidor ecológico. Madrid, Esic.  
[305] Por ejemplo, Fernández, J. (2002): El consumidor adolescent. Televisió, marques i publicitat. Servicios de 
publicaciones de la Universitat Autònoma de Barcelona, Universitat Jaime I, Universitat Pompeu Fabra, 
Universitat de València. Bellaterra, Castelló de la Plana. Barcelona. Valencia. 
[306] Por ejemplo, Barletta, M. (2004): Marketing dirigido a mujeres. Bilbao, Deusto. 
[307] Por ejemplo, Katona, G. (1965): Análisis psicológico del comportamiento económico. Madrid, Rialp.  
[308] Por ejemplo, Páramo, D. (2006): Metodologías cualitativas en el estudio del consumidor de productos 
médicos alternativos. Ponencia presentada en el IV Simposio Internacional Posicionando la salud de la Red 
Iberoamericana de Mercadotecnia en Salud. RIMS. México. Disponible en: 
http://es.scribd.com/doc/30950268/metodologias-cualitativas-en-el-estudio-del-consumidor-de-productos-
medicos-alternativos. 
[309] Por ejemplo, Reinares, P. (1996): Percepción del consumidor en hipermercados de las marcas de 
distribución de alta diversificación categórica: aplicación empírica en los vinos con denominación Rioja. Tesis 
Doctoral. Universidad Complutense de Madrid. Departamento de Comercialización e Investigación de 
Mercados. Disponible en: http://www.tesisde.com/t/percepcion-del-consumidor-en-hipermercad/3841/ 
[310] Klahr, D. y MacWhinney, B. (1998): Information Processing" En Handbook of Child Psychology, ed. William 
Damon, Vol. 2, Cognition, Perception, and Language, eds. Deanna Kuhn and Robert S. Siegler. New York: 
John Wiley and Sons. 
Kail, R., y Bisanz, J. (1992): The Information-processing Perspective on Cognitive Development in Childhood 
and Adolescence. En Intellectual Development, ed. Robert J. Sternberg and Cynthia A. Berg. New York, 
Cambridge University Press. 
{311] Por ejemplo, Ribera, J. (2004): Marketing y Publicidad Subliminal. Madrid, Esic. 
[312] Por ejemplo, Pérez-Cabañero, C. (2007): El riesgo percibido ante la compra de bienes y servicios. 
EsicMarket, nº 129, pp. 201-218. http://www.esic.es/documentos/revistas/esicmk/080114_153323_E.PDF 
[313] Por ejemplo, Grubb, E. L. y Grathwohl, H. L. (1967): Consumer Self-Concept, Symbolism and Market 
Behavior: A Theoretical Approach. Journal of Marketing Vol. 31, nº.4, Part 1 (Oct., 1967), pp. 22-27. American 
Marketing Association. Artículo disponible en: http://www.jstor.org/stable/1249461 
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posicionamiento (de marca [314], de producto, de establecimiento, conjunto 
evocado…), las relaciones con los clientes [315]. 
- Estudios concernientes a la marca, tanto per se [316], imagen de la marca [317], 
como las relaciones que los consumidores establecen con estas (fidelidad, 
cambio de marca, marca comercial y marca blanca…) [318].  
- Los conceptos de valor y precio [319] y su vinculación con la calidad real, calidad 
percibida [320], la calidad intrínseca (características físicas del producto como 
tamaño, color, olor, sabor, aroma…) y extrínseca (imagen del fabricante [321], 
del país que lo produce [322], imagen del establecimiento [323]).  
- También es muy abundante la literatura que se ha generado sobre las 
implicaciones estratégicas que tienen para las empresas el comportamiento 
del consumidor [324]. 
7.1.2. Dimensión microsocial del consumidor, nivel 
estructural (grupo), sistema social. 
Esta dimensión nos proporciona los estudios destinados a conocer la 
influencia del medio ambiente en su psicología [325] y la influencia que ejercen en 
                                                          
[314] Por ejemplo, Rnold, D. (1994): Cómo gestionar una marca. Barcelona, Preniemon. 
[315] McKenna, R. (1994): Marketing de relaciones, Cómo crear y mantener un vínculo permanente entre la 
empresa y sus clientes. Barcelona, Paidós.  
[316] Millman, D. (2012): Brand Bible: The Complete Guide to Building, Designing, and Sustaining Brands. 
Massachusetts, Rockport Publishers. 
[317] Aaker, D. A. (1994): Gestión del valor de la marca Capitalizar el valor de la marca. Madrid Ediciones Díaz 
de Santos. 
[318] Por ejemplo, Colmenares, O. y Saavedra, J. (2007): Aproximación teórica de la lealtad de marca: enfoques 
y valoraciones. Universidad del Zulia, nº de clasificación JEL: M31. Disponible en: 
http://www.ehu.es/cuadernosdegestion/documentos/725.PDF 
[319] Por ejemplo, Zeithaml, V.A. (1988): Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End 
Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing. Vol. 52, nº 3 (Jul., 1988), pp. 2-22. Published 
by: American Marketing Association. Artículo disponible en: http://www.jstor.org/stable/1251446 
[320] Por ejemplo, Requena, M. (2008): El desarrollo de las marcas gestionadas por la distribución. Análisis de 
las variables relevantes. Tesis doctoral. Disponible en: www.eumed.net/tesis/2008/mrl/ 
[321] Berstein, D. (1986): La imagen de la Empresa y la realidad crítica de las comunicaciones corporativas. 
Barcelona, Plaza & Janés. 
[322] Por ejemplo, Bigne, E., Miiquel, S. y Newman, K. (1993): La imagen de los productos fabricados en 
España. lCR, nº. 722, pp. 49-60.  
[323] Vázquez, C.R. (1992): El consumidor y su actitud hacia la compra en establecimientos detallistas. 
Identificación de segmentos y análisis de percepciones. Estudios sobre consumo, nº 23, pp. 49-64. 
[324] Por ejemplo, Hawkins, D.I., Best, R.J., y Coney, K.A. (1995): Consumer behavior: implications for 
marketing strategy. McGraw-Hill Irwin. 
Por ejemplo, Homs, R. (2011): La esencia de la estrategia de marketing. La estrategia a partir del consumidor. 
Cengage Learning Latinoamérica. 
[325] Por ejemplo, Dogano, F. (1984): Psicopatología del consumo cotidiano. Gedisa. Barcelona. 
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los grupos en que vive y con los que vive y los roles que desempeña una misma 
persona en los diferentes colectivos en que está inserta [326]. “El análisis en términos 
de sistema social pone énfasis en las relaciones entre personas. Cada persona se considera 
que ocupa una o más posiciones en estas relaciones. Asociadas con cada posición están 
las expectativas sobre cómo una persona en esa posición debe pensar, sentir y actuar hacia 
otros miembros”. (Secord y Backman, 1976:2) [327]. La abundante bibliografía se 
hace eco de la incidencia que los diferentes grupos o colectivos que configuran su 
cotidianeidad tienen en los consumidores. Dentro de este nivel se han estudiado: 
- Los grupos que resultan relevantes para el consumidor (los grupos de 
pertenencia, los grupos de referencia…) [328]: la influencia de los grupos de 
referencia, conformidad del consumidor y grupos de referencia [329]. La familia 
[330] (funciones de la familia, toma de decisiones de la familia: estructura de los 
roles familiares, dinámica de la toma de decisiones; el ciclo de vida familiar...), 
los amigos, grupos sociales formales versus informales, grupos de compra, 
grupos de acción del consumidor, grupos de trabajo. Grupos primarios versus 
secundarios, grupos grandes versus pequeños, grupos de pertenencia versus 
simbólicos). 
- También se ha investigado el comportamiento de colectivos particulares, 
considerados como categorías sociales, tales como: Clase social y 
comportamiento del consumidor [331]: Clase social y estatus social [332], perfiles 
de estilo de vida de las clases sociales, movilidad de la clase social, 
conglomeración geodemográfica, los ricos, el consumo según la clase social 
(de prendas de vestir y moda, de ocio y tiempo libre [333], hogar, tipo de 
compra) ahorro, crédito.  
                                                          
[326] Por ejemplo Canter, D.V. y Craik, K.H. (1981): Environmental psychology. En Journal of Environmental 
Psychology. Volume 1, Issue 1, March 1981, Pages 1–11. El articulo está disponible en: 
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0272494481800138. 
[327 Op. Cit. 
[328] Delgado, O. (2006): El grupo de referencia y su influencia en el comportamiento del consumidor. Saberes: 
Revista de estudios jurídicos, económicos y sociales, nº 4. PDF del artículo disponible en: 
http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2133560. 
Assael, H. (1998): Consumer Behavior and Marketing Action. South Western College Publishing 6th Ed. 
[Edición en castellano (1999): Comportamiento del consumidor. México, Thomson (6ª Ed.)]. 
[329] Por ejemplo, Hirschman, E.C. (1981): American Jewish Ethnicity: It’s Relationship to Some Selected 
Aspects of Consumer Behavior. Journal of Marketing, Vol. 45, nº 3 (summer, 1981), pp. 102-110. Published 
by: American Marketing Association. Artículo disponible en: http://www.jstor.org/stable/1251545. 
[330] Pérez, V.; Fernández, J.J. (2003) Hábitos de compra familiar. Consumo alimentarios y clases sociales. 
Barcelona, Ediciones Gestión 2000. 
[331] Por ejemplo, Martineau, P. (1958): Social Classes and Spending Behavior. En Journal of Marketing 
(October) 23, 121-130. 
[332] Vasilachis de Gialdino, I. (2003): Pobres, pobreza, identidad y representaciones sociales. Barcelona, 
Gedisa. 
[333] Cuadrado, M. y Berenguer, G. (2002): El consumo de servicios culturales. Esic. Madrid. 
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7.1.3. Dimensión macrosocial del consumidor, nivel 
social, sistema cultural. 
Secord y Backman, (1976:2) [334] dejan clara su postura: “Lo básico (…) en el 
análisis en términos de cultura son las ideas generales sobre el mundo social y no social. 
Estas incluyen complejos sistemas de creencias así como los valores que los miembros de 
una sociedad dan a cierta clase de actividades.” Como en los casos anteriores, la 
investigación se ha interesado por los aspectos más generales o colectivos, 
tratando de ofrecer una explicación combinada respecto a la Influencia del medio 
ambiente [335] y de la cultura en el comportamiento del consumidor [336]. Y por los 
aspectos subculturales, interculturales y transculturales [337] del comportamiento 
del consumidor. La subcultura como segmento de mercado (nacionalidad, 
regional, religiosa [338], racial [339], por edad [340], por sexo [341]…); la interacción 
subcultural y la interculturalidad [342]... 
Toda esta producción bibliográfica se hace eco de la enorme importancia que 
el contexto macro y microsocial tienen para entender el comportamiento de los 
consumidores.  
7.1.4. Toma de decisiones del consumidor. 
Además de lo dicho en los puntos precedentes, los procesos que se siguen 
desde que el consumidor tiene la necesidad de un producto o servicio hasta que 
finalmente lo compra, también ha sido objeto de investigación, y se ha hecho 
considerando sus tres dimensiones individual, grupal y social (cultural) (Secord y 
Backman, 1976:2) que coinciden con los tres niveles jerárquicos que desde la 
                                                          
[334 Op. Cit. 
[335] Por ejemplo, Yani, M., Foxall, G. R., y Pearson, G. J. (2002): Emotion and environment: a test of the 
behavioural perspective model in a Latin American context. En Journal of Consumer Behaviour, Volume 2, 
Issue 2, pp. 138–154, (December 2002). en: http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/cb.96/abstract 
[336] Mooij M. de (2011): Consumer Behavior and Culture: Consequences for Global Marketing and Advertising. 
California, Sage. 
[337] Assael. H. (1999). Op cit.  
[338] Por ejemplo, Appelt, K.C., Milch, F., Handgraaf, M.J. y Weber, E.U.  (2011): The Decision Making Individual 
Differences Inventory and guidelines for the study of individual differences in judgment and decision-making 
research. Judgment and Decision Making, vol. 6, no. 3, April 2011, pp. 252-262. Disponible en: 
http://journal.sjdm.org/11/11218/jdm11218.html 
[339] Por ejemplo, Nardinelli, C. y Simon, C. (1990): Customer Racial Discrimination in the Market for 
Memorabilia: The Case of Baseball. The Quarterly Journal of Economics. Vol. 105, nº 3 (Aug., 1990), pp. 575-
595. Oxford University Press. Artículo disponible en: http://www.jstor.org/stable/2937891. 
[340] Por ejemplo Grande, I. (2002): El consumo de la tercera edad. Madrid. Esic. 
[341] Reichert, T. y Lambiase, J. (edits.) (2006): Sex in consumer culture: the erotic content of media and 
marketing. New Jersey, Routledge. 
[342] Luna, D., & Forquer, S. (2001): An integrative framework for cross-cultural consumer behavior. 
International Marketing Review, Vol. 18 Iss: 1, pp. 45 – 69. El artículo está disponible en el enlace: 
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=855471&show=html 
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sociología se han propuesto (Ibáñez [343], Wilden y Luhmann [344]) como 
componentes de los sistemas sociales: nivel elemental, nivel estructural y nivel de 
sistema. 
Sobre la toma de decisiones del consumidor [345] y el proceso de compra [346] 
se ha indagado en su esclarecimiento con la pretensión de ofrecer explicaciones 
genéricas, lo que ha dado lugar a diferentes modelos exegéticos de la toma de 
decisiones: el de Francesco Nicosia (1966) [347], el de decisión familiar de Howard 
Sheth (1973) [348], el de James F. Engel, Roger D. Blackwell y David T. Kollat 
(1968) [349], el de John Howard y Jagdish Shet (1969) [350], el de procesamiento de 
información de James Bettman (1979) [351], el de Leon Schiffmann y Leslie Kanuk 
[352]… Junto a estos modelos generalistas, también se ha investigado en aspectos 
parciales del proceso como: 
- Los hábitos de compra [353]: patrones de compra, los tipos de compra; la 
elección del establecimiento, los criterios de elección [354], la relación 
consumidor-detallista [355]…  
- La Influencia personal y el liderazgo de opinión [356] (conocimiento, interés, 
rasgos de personalidad, credibilidad de los líderes de opinión; información 
                                                          
[343] Lo veremos en el punto “10.2.3. Modelo de Ibáñez” 
[344] Ambos se verán en el punto “10.3.2. Modelo sistémico de Luhmann” del Anexo I. 
[345] Reynolds, T.J. y Olson, J.C. (edits.) (2001): Understanding consumer decision making: the means-end 
approach to marketing and advertising strategy. New Jersey, Lawrence Erlbaum Associates Inc. 
[346] Manzuoli, J.P. Una visión renovadora sobre el proceso de decisión de compra. Argentina, Revista 
electrónica FCE. Universidad Católica. El artículo en PDF está disponible en el enlace: 
http://www.ucu.edu.uy/facultades/CienciasEmpresariales/RevistaFCE/Revista5/PDF/Articulo_sobre_modelos
_de_decision_de_compra.PDF 
[347] Nicosia, F. (1966): Consumer Decision Processes. Prentice-Hall. Disponible en el enlace: 
http://es.scribd.com/doc/65681928/Nicosia-Model-of-Consumer-Behaviour. 
[348] Sheth, H. (1973): Model of Consumer Behaviour. Journal of marketing, vol. 37 (October 1973) pp. 50-56. 
Disponible en: http://es.scribd.com/doc/20001568/Howard-Sheth-Model-of-Consumer-Behaviour. 
[349] Engel, J. F., Blackwell, R. D., y Kollat, D. T. (1978): Consumer behavior. Dryden Press. Disponible en: 
http://www.docstoc.com/docs/83577204/engel-kollat-blackwell-model. 
[350] Howard, J. & Shet, J. (1969): The Theory of Buyer Behavior. Wiley,  
[351] Bettman, J. (1979): An Information Processing Theory of Consumer Choice. Addison-Wesley 
[352] Op. Cit. 
[353] Por ejemplo, Poveda, R., Barberà, R., Prat, J. y Vera P. (coords.) (2009): Los hábitos de compra y consumo 
de las personas mayores. Madrid, Edad & Vida. PDF disponible en: http://www.edad-
vida.org/fitxers/publicacions/HabitosdeCompra.PDF. 
[354] Por ejemplo, Erdem, O., Oumlil, B., y Tuncalp, S. (1999): Consumer values and the importance of store 
attributes. International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 27 (4), pp. 137-144. Disponible en: 
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=857253&show=abstract. 
[355] Por ejemplo, Parvatiyar, A. y Sheth, J.N.: Customer Relationship Management: Emerging Practice, 
Process, and Discipline. Journal of Economic and Social Research 3(2) 2001, 2002 Preliminary Issue, 1-34. 
En: http://www.fatih.edu.tr/~jesr/CustomerRelationshipManagement.PDF 
[356] Por ejemplo, Glemet, F. (1993): La actitud de los líderes ante el auge de las marcas blancas. En MK + 
Ventas para Directivos, 140, 74, pp. 24-25. 
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positiva y negativa, información y consejo). La búsqueda de información: las 
fuentes, los determinantes del proceso de búsqueda, los costes del proceso 
de búsqueda… [357]. 
- La tipología de clientes [358]: racional-económico, inconsciente-pasivo, 
informado-cognoscitivo, impulsiva-emocional. Se ha prestado especial 
atención al perfil del llamado consumidor innovador [359] (como líder de opinión, 
como creador de tendencias y abridor de mercados), la innovación en el 
consumo en función de la edad [360].  
7.1.5. Comunicación con los consumidores. 
Los estudios sobre el comportamiento de los consumidores, asimismo, han 
prestado una enorme atención a todo lo que tiene que ver con la comunicación 
con los clientes (potenciales y/o actuales),  en todas sus formas [361], y en cada una 
de las fases de los diferentes procesos comunicativos que se desarrollan desde 
las organizaciones [362], con especial atención a los aspectos más vinculados al 
campo de las estrategias [363]  y a todo cuanto incumbe a la comunicación 
publicitaria [364]. Para que estos procesos consigan actuar sobre las actitudes de 
las personas y provoquen las respuestas que se pretenden (que se compre, 
abreviando), la interacción entre las empresas y los destinatarios ha de hacerse 
                                                          
[357] Por ejemplo, Múgica, J.M. y Ruiz, S. (1997): El comportamiento del consumidor. Análisis del proceso de 
compra. Barcelona, Ariel. 
[358] Por ejemplo, Holt, D. B. (1995): How Consumers Consume: A Typology of Consumption Practices. Journal 
of Consumer Research Vol. 22, No. 1 (Jun., 1995), pp. 1-16 Published by: The University of Chicago Press. 
Artículo en PDF disponible en: http://www.jstor.org/stable/2489696. 
Brucks, M. (1986): "A Typology of Consumer Knowledge Content". Ein NA - Advances in Consumer Research 
Vol. 13, eds. Richard J. Lutz, Provo, UT: Association for Consumer Research, pp. 58-63. Disponible en: 
http://www.acrwebsite.org/search/view-conference-proceedings.aspx?Id=6462 
[359] Por ejemplo, Fenollar, P. y Cuestas, P. (2011): Conociendo al consumidor innovador. Análisis de sus 
rasgos y características. Información Comercial Española, ICE: Revista de economía, nº 860, 2011 (Ejemplar 
dedicado a La innovación como factor de competitividad en la empresa española), pp. 131-146. PDF disponible 
en: http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3746014 
[360] Por ejemplo, von Hippel, E., Ogawa, S. y De Jong, J. P.J. (2011): The Age of the. Consumer-Innovator. 
En FALL 2011, Vol. 53, nº 1. Reprint Number 53105. El PDF está disponible en el enlace: 
http://web.mit.edu/evhippel/www/papers/SMR%20art%20as%20pub.PDF 
[361] Por ejemplo, Wilk, R. (2001): Consumption and the mass media. Oxford Commission on Sustainable 
Consumption Workshop. “The Media, A resource for sustainable consumption”. Oxford, 8-9 (January, 2001). 
En: http://www.academia.edu/228761/consumption_and_the_mass_media. 
Por ejemplo, Regoijby, C. (1992): La comunicación Global. Barcelona, Edicions Gestió 2000. 
[362] Lo veremos en “17.2.2.1. El proceso de comunicación”. 
[363] Por ejemplo, Villafañe, J. (1993): Imagen positiva. Gestión estratégica de la imagen de las empresas. 
Madrid, Pirámide. PDF disponible en: http://es.scribd.com/doc/105718530/imagen-positiva-gestion-
estrategica-de-la-imagen-de-las-empresas-justo-villafane.  
Por ejemplo, Howard, J. (1993): El Comportamiento del Consumidor en la Estrategia de Marketing. Madrid, 
Díaz de Santos. 
[364] Costa, J. (1977): La imagen de empresa: Métodos de comunicación integral. Madrid, Ibérico Europea de 
Ediciones S.A.; (1995): Comunicación corporativa y revolución de los servicios. Madrid, Ciencias Sociales S.A. 
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por medio de un mismo código de signos y de reglas semióticas comunes. En la 
comunicación publicitaria se pueden identificar los elementos del proceso de 
comunicación [365]: emisor (anunciante, asistido por la agencia de publicidad, 
cuando la hay), receptor (los destinatarios de la publicidad), canal (medio que lo 
difunde y se establece la comunicación), mensaje (que se transmite con la 
comunicación), todo ello en un contexto (entorno lingüístico del cual depende el 
sentido y el valor del mensaje) considerados. Por señalar algunos de estos 
aspectos podemos citar, a modo de ejemplo, estudios sobre: 
- El mensaje [366]: método de presentación, qué comunicar, a quién, con qué 
argumentos, emociones [367]: análisis de contenido [368]. 
- El proceso de comunicación y los tipos de comunicación: comunicación 
corporativa [369], empresarial [370], en situaciones de crisis [371]. 
- Las estrategias lingüísticas para el diseño de eslóganes [372]: figuras retóricas 
publicitarias de texto e imagen… 
- La publicidad [373], selección de estilo publicitario, la eficacia publicitaria [374], la 
publicidad según la edad, el estrato social, los estilos de vida [375]; las 
relaciones públicas [376], la franquicia [377]. 
                                                          
[365] Se verá al tratar sobre la epistemología de Roman Jakobson en “9.2.2.1 Escuela funcionalista europea”.  
[366] Por ejemplo, Godás, L. (2007): El mensaje publicitario Instrumentos para el diseño de estrategias de 
marketing en la oficina de farmacia XIII. En OFFARM, Vol. 26 nº 9 (octubre 2007), pp. 110-114. Disponible 
en: El mensaje publicitario - Dfarmacia.com 
[367] Por ejemplo, Orozco, G. (1987): Televisión y producción de significados; tres ensayos. Guadalajara, 
México: Universidad de Guadalajara, Cuadernos de Comunicación y Sociedad nº 2.  
[368] Clemente, M. y Santalla, Z. (1991): El documento persuasivo. Análisis de contenido y publicidad. Bilbao, 
Deusto. 
[369] Van Riel, C. (1997): Comunicación corporativa. Madrid, Prentice Hall. 
[370] Cardoso, J. (2010): Aspectos epistemológicos y metodológicos de la comunicación empresarial e 
institucional. Revista ICONO 14, 2010, Año 8, Vol. 2, pp. 340-370. Disponible en: 
http://es.scribd.com/doc/48049580/Aspectos-epistemologicos-y-metodologicos-de-la-comunicacion-
empresarial-e-institucional 
[371] Marín, F. (2005): Gestión técnica y de la comunicación en situaciones especiales, crisis, emergencias y 
negociación. Editorial Fragua. 
[372] Vellón, J. (2007): Estrategias lingüísticas de los textos publicitarios. Barcelona, Editorial UOC. 
[373] Benavides, J. et al. (1993): Crisis de la Publicidad. Madrid, Edipo. 
[374] Por ejemplo, Suso, J. y Pérez, R. A. (1977): La eficacia de la publicidad ante las actitudes del consumidor. 
Madrid, Instituto Nacional de Publicidad. 
[375] Díez de Castro, E., y Martín, E. (1993): La planificación publicitaria. Madrid, Pirámide. 
[376] Por ejemplo, Mazo, J. M. (1994): Estructuras de la comunicación por objetivos. Estructuras publicitarias 
y de relaciones públicas. Barcelona, Ariel. 
[377] Argerich, J. (2007): La comunicación como herramienta de gestión en las franquicias. Editorial Fragua.  
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- El medio: estrategia de medios, medios audiovisuales [378], medios impresos, 
internet [379], medios no convencionales o below the line [380]. 
7.2. Psicología Social.  
A modo introductorio previo a las explicaciones que siguen a continuación, 
podemos definir la Psicología Social como la ciencia que estudia los procesos 
mentales, manera de sentir y de actuar de las personas en su interacción con 
otros individuos y en sociedad. Lo novedoso de su enfoque está en que trasciende 
la concepción de la psicología como algo exclusivamente aplicable a los sujetos 
considerados individualmente, para centrarse en los efectos que tiene la 
interacción entre estos. El sociólogo norteamericano Emory S. Bogardus lo 
explica: “la Psicología Social es algo más que la aplicación de la psicología del individuo 
a la conducta colectiva. Es más que una teoría de la imitación, una teoría de los instintos, 
del instinto gregario o una teoría del conflicto en la vida social. La quintaesencia de la 
Psicología Social se encuentra en el estudio de la estimulación intersocial y en las 
respuestas a que da lugar y en las actitudes sociales, valores y personalidades resultantes.” 
(Bogardus, 1924:1) [381]. Si bien en Bogardus se dan ciertas afinidades con 
algunos de los planteamientos conductistas, su enfoque de la Psicología Social 
difiere substancialmente de la perspectiva individualista de estos (Allport, 1923) 
[382] porque entiende que la conducta social no puede ser explicada con los 
mismos principios generales de la psicología individual. La conducta, las actitudes 
sociales y el cambio social los concibe como el resultado de las interacciones de 
las personas en los grupos. 
7.2.1. Breve reseña evolutiva. 
En la intersección de los siglos XIX y XX es cuando la Psicología Social inicia 
su despegue. Junto con los experimentos de Norman Triplett en 1897 sobre el 
rendimiento de los ciclistas [383], las primeras publicaciones de Psicología Social 
surgen en el ámbito de la sociología (lo cual ha mantenido hasta la fecha el debate 
sobre si se trata de una rama de la psicología o de la sociología. Este aspecto 
                                                          
[378] Por ejemplo, Galindo, F. (2004): Comunicación Audiovisual Corporativa. Univ. Pontificia de Salamanca. 
[379] Por ejemplo, Molina, J.P. (2011): Introducción a la comunicación institucional a través de Internet. Madrid, 
Grupo 5 Editorial. 
[380] Pérez del Campo, E. (2002): La comunicación fuera de los medios (below the line). Madrid, Esic. 
[381] Bogardus, E.S. (1924): Fundamentals of Social Psychology. New York, Century. Disponible en: 
http://www.brocku.ca/MeadProject/Bogardus/1924/1924_toc.html. Este es el segundo libro de texto del 
Bogardus (1882-1973), que amplia al primero: Fundamentos de la Psicología Social, publicado en 1918 que 
apareció al mismo tiempo que Psicología Social de Allport. 
[382] Lo veremos un poco más adelante, en “8.2.2.3. Individualismo social de Allport”. 
[383] Triplett, N. (1898): “The dynamogenic factors in peacemaking and competition”. Indiana University. First 
published in American Journal of Psychology, nº 9, 507-533. En síntesis, la conclusión de Triplett fue que la 
velocidad de los ciclistas se incrementaba (un 20% aproximadamente) cuando competían en grupo respecto 
de cuando corrían solos. El artículo está disponible en: http://psychclassics.yorku.ca/Triplett/ 
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requiere un pequeño paréntesis en la exposición. Tanto desde la psicología como 
desde la sociología se ha tratado de establecer las fronteras de la psicología 
social. Como muestra valgan los siguientes dos ejemplos:  
Gerardo Pastor, tomando como referencia la definición dada por Floyd Allport, 
ofrece una línea divisoria entre la psicología social y la sociología: “la psicología 
social constituye un intento de comprender, explicar y predecir científicamente las 
modalidades según las cuales la conducta individual puede estar afectada por la presencia 
actual, imaginada e implícita de otras personas. (...) El foco de interés hay que centrarlo 
en la conducta psíquica individual y no tanto en contextos sociológicos (...) Tratando de 
descubrir cómo piensa, siente y actúa la persona en situaciones grupales, sin interesarse 
tanto por el estudio directo de estas situaciones contextuales que son los sistemas políticos, 
económicos, culturales, antropológicos, etcétera, directamente estudiados por la 
Sociología.” (Pastor, 1987: 17-20) [384].  
Paul F. Secord y Carl L. Backman entienden que el análisis social es 
multisistema (individuo, grupo y cultura) porque no se puede deslindar al individuo 
de los tres sistemas que lo configuran: “Los psicólogos, como psicólogos, está 
principalmente preocupados con el análisis en términos del comportamiento individual; los 
sociólogos, como sociólogos, están interesados primordialmente en el análisis en términos del 
sistema social. A los antropólogos les conciernen los sistemas culturales. Los psicólogos sociales 
(…) aunque consideran como sus datos básicos el comportamiento y las características de los 
individuos, tratan de entender el comportamiento individual en términos de las variables de los 
tres sistemas. Aunque el análisis dentro de cada uno de los sistemas se mantiene separado, es el 
comportamiento individual el que provee el punto focal para relacionar estos sistemas entre sí. 
Por lo tanto, ciertos aspectos de la personalidad de los individuos pueden ser resultado de 
propiedades de sistema social.” (Secord y Backman, 1976:2-3) [385]. 
Volviendo a la exposición principal, las publicaciones a las que hemos aludido 
más arriba son: el artículo del sociólogo norteamericano Charles A. Ellwood (1873-
1946) titulado “Prolegomena to social psychology” [386], el libro “Estudios de 
Psicología Social” [387] del sociólogo francés Jean-Gabriel Tarde (1843-1904) y 
“Psicología Social” [388] del italiano Paolo Orano (1875-1945) obra “olvidada por los 
textos norteamericanos que siempre sitúan el nacimiento oficial de la Psicología Social en 
1908 con los que consideran dos primicias: un manual procedente de Inglaterra y firmado 
por el psicólogo McDougall y otro procedente de Estados Unidos cuyo autor fue el 
                                                          
[384] Op. Cit. 
[385] Op. Cit. 
[386] Ellwood, C.A. (1899): Prolegomena to Social Psychology: I: The Need of the Study of Social Psychology. 
American Journal of Sociology, 4 (1899): 656-665. El articulo está disponible en el enlace: 
http://www.brocku.ca/MeadProject/Ellwood/Ellwood_1899_1.html 
[387] Tarde, G. (1973): Écrits de psychologie sociale. Selección de textos por A.M. Rocheblave-Spenle y J. 
Mileto, Toulouse, Privat Editeur. Se puede descargar en diferentes formatos en el enlace: 
http://classiques.uqac.ca/classiques/tarde_gabriel/ecrits_psycho_sociale/ecrits_psycho_sociale.html 
[388] Orano, P. (1902): Psicologia sociale. Bari, Giuseppe Laterza e Figli. Libro disponible en: 
http://www.worldcat.org/title/psicologia-sociale/oclc/10548091/editions?referer=di&editionsView=true 
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sociólogo Eduardo Ross. Ambos textos llevaban igual título y fueron publicados el mismo 
año de 1908” (Pastor, 1987: 20-21) [389].  
Estos trabajos ponen de manifiesto la existencia de sistemas sociales y 
organizaciones configuradas en torno a la interacción entre los individuos y los 
aspectos socioculturales, que generan una conciencia colectiva. La Psicología 
Social se interesa por los procesos psicológicos en el contexto social, que son de 
diferente orden al de los procesos psicológicos individuales, pero de la misma 
naturaleza.  
A principios del siglo pasado, junto con obras de sociólogos (el ya mencionado 
Emory S. Bogardus), aparecen en Europa (el británico William McDougall, 1908) 
y Estados Unidos (Floyd H. Allport, 1924) los primeros trabajos de psicólogos que 
abordan el estudio de lo social desde el enfoque de la psicología. Tras ellos se da 
una enorme proliferación de publicaciones, procedentes de los más diversos 
ámbitos y orientaciones teóricas,  que han marcado el desarrollo de la Psicología 
Social. Casi a modo de inventario podemos citar: la orientación conductista y 
neoconductista: Skinner (1938) y los ensayos con animales; el aprendizaje y el 
intercambio social de Miller y Dollard (1941) y Bandura (1977); la conformidad: 
Sherif (1936); la orientación gestáltica: Lewin (1948), Asch (1952) Heider (1958), 
Festinger (1957), Sherif (1961); la orientación sociocognitiva: Festinger (1957) y 
las teorías de la consistencia, Moscovici (1976), Tajfel (1981), la cognición social 
de la Escuela de Chicago (Mead, 1934; Thomas y Znaniecki, 1918-1920); la 
psicología de la conciencia de Ornstein (1986); el estructuralismo lingüístico 
(Escuela de Ginebra y Saussure (1916); el análisis de las estructuras 
microsociales: Moreno (1934); la orientación fenomenológica y etnometodológica 
(el interaccionismo simbólico de Goffman (1959) y Blumer (1982); la orientación 
socioambiental: Bronfenbrenner (1979) y la teoría ecológica; la psicología 
humanista de Abraham Maslow(1943) y Carl Rogers (1942); la teoría crítica del 
Instituto de Investigación Social de la Escuela de Fráncfort: Horkheimer y Adorno 
1972); la orientación dialéctica (el contextualismo y la transmisión social de 
información); el análisis del discurso de Harris (1952) y Chomsky (1971); la 
orientación genetista de Jablonka (1998); la orientación etogénica: teoría de la 
acción de Habermas (1967); el construccionismo social de Berger y Luckmann 
(1966) y Gergen (1973); la teoría crítica feminista: Judith Butler (1923) y Linda 
Alcoff (2002); el constructivismo radical de von Glasersfeld (1984); la neurociencia 
cognitiva social de Cacioppo y Berntson (1992) y Cacioppo (1993); la interacción 
simbólica de Herman y Reynolds (1994). Progresivamente va incorporando el 
estudio de las preocupaciones sociales predominantes como prejuicios (Tajfel, 
1969) y racismo (Jones, 1972); la construcción cultural de la identidad social 
(Erickson, 1977), las representaciones sociales (Moscovici, 1976), las relaciones 
entre grupos (étnicos, familia, de referencia…) identidad sexual, pena de muerte, 
SIDA, la violencia y el acoso. 
                                                          
[389] Op. Cit. 
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Todas estas corrientes de pensamiento y escuelas se pueden enmarcar en 
las tres etapas que según el psicólogo Edwin P. Hollander [390] han configurado 
la evolución de la Psicología Social y que han seguido un proceso iterativo: 
- La filosofía social, etapa que comprende desde la Filosofía de la Antigua 
Grecia hasta el siglo XIX, siglos durante los cuales permanece más o menos 
invariable. Se caracteriza por el principio de autoridad (magister dixit) y la 
confianza en el pensamiento. Más que en datos o registros de la realidad se 
apoyada en el poder de la razón. 
- El empirismo social del siglo XIX. Se caracteriza por la descripción de la 
sociedad a partir de la recolección exhaustiva y sistemática de datos.  
- El análisis social del siglo XX, dominado por la psicología (social). Se 
caracteriza por el análisis de las relaciones subyacentes en la sociedad, 
orientado a la comprobación y la formulación de la teoría. Busca relaciones 
causales más allá de los datos descriptivos, para lo cual se apoya en la 
investigación empírica y la experimentación, mediante el estudio de datos 
recopilados sistemáticamente a fin de poder verificar relaciones entre 
variables. 
El resumen evolutivo que hace Hollander es válido, aunque se queda a 
mediados del siglo pasado, de ahí que ignore el recorrido de la investigación 
posterior, que es fuertemente crítico con el enfoque positivista, y que ha dado 
lugar, como acaba de exponerse, a una rica y plural diversidad de enfoques. 
Podemos afirmar que en Psicología Social, a lo largo de toda su evolución se han 
mantenido las dos corrientes que han marcado el quehacer de los científicos en 
occidente, la orientación positivista (psicofisiológica) y la orientación 
hermenéutica-interpretativa, para conocer la influencia de la cultura y de los otros 
en el comportamiento humano. 
Dada la amplitud y la diversidad de propuestas surgidas dentro de esta 
denominación, limitaremos nuestra exposición solo a aquellas que han tenido una 
mayor presencia en lo que a nosotros nos interesa, que es la investigación de 
mercados. 
7.2.2. Conductismo: enfoque mecanicista. 
Los bases del Conductismo se encuentran en los meticulosos experimentos 
realizados con perros en los primeros años del siglo XX por el fisiólogo ruso Iván 
                                                          
[390] Holelander, E. (1968): Principios y métodos de psicología social. Buenos Aires, Amorrortu. 
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Petróvich Pávlov (1849-1936) [391] y la epistemología genética del desarrollo 
cognoscitivo del niño del psicólogo y biólogo suizo Jean Piaget, (1896-1980) [392]. 
Al psicólogo estadounidense John Broadus Watson (1878-1958) se le atribuye la 
fundación de la Escuela Psicológica Conductista (behaviorista) en el seno de la 
Psicología Social por su artículo de 1913 “Psychology as the Behaviourist Views 
It” [393]. Frente a las epistemologías de carácter innatista, Watson propone una 
“psicología científica” para el estudio del comportamiento (humano y animal) 
cuyos postulados básicos son que: 
- Los principios que rigen el comportamiento de los seres humanos y otros 
animales son esencialmente idénticos. 
- La psicología científica estudia la relación entre las circunstancias ambientales 
y la conducta individual observable, en lugar de hacerlo sobre los supuestos 
contenidos de la conciencia (se le resta importancia a la influencia de la 
sociedad y se desentiende de los procesos cognitivos). 
7.2.2.1 Condicionamiento operante de Skinner. 
Para el psicólogo norteamericano Burrus Frederic Skinner (1904-1990) el 
aprendizaje (alineado con el reflejo condicionado de Pávlov) se produce como 
consecuencia del refuerzo positivo. En 1938 publica “The behavior of organisms: 
an experimental analysis” [394], en el que expone la teoría del refuerzo o teoría del 
condicionamiento operante o condicionamiento instrumental. Se interesa por la 
conducta de los organismos en el medio ambiente. En síntesis su propuesta 
consiste en considerar que la respuesta que se produce ante un estímulo puede 
ser reforzar de modo positivo (con lo que se fortalece su ocurrencia) o negativo 
(con lo que se debilita). Estos mecanismos dan lugar a diferentes tipos de 
aprendizaje: por reforzamiento (la conducta nueva aumenta su frecuencia de 
aparición); por evitación, (la conducta nueva impide el estímulo aversivo); por 
castigo (inhibe la aparición de la conducta); etcétera. 
El condicionamiento operante se diferencia del condicionamiento clásico en 
que éste se centra en los reflejos neurológicos (que se entienden como una 
reacción innata, v.gr., los trabajos de Pávlov) mientras que aquel por lo que se 
interesa es por el comportamiento voluntario del sujeto (debe realizar una 
                                                          
[391] Pávlov, I. P. (1927): Conditioned Reflexes: An Investigation of the Physiological Activity of the Cerebral 
Cortex. Translated and Edited by G. V. Anrep. London: Oxford University Press. Disponible en: 
http://psychclassics.yorku.ca/Pávlov/ [Edición en castellano (1987): Actividad Nerviosa Superior (Obras 
Escogidas). Barcelona, Orbis.] 
[392] Su obra completa se puede consultar en: The Jean Piaget Bibliography. Ginebra: Jean Piaget Archives 
Foundation. Disponible en: http://www.archivesjeanpiaget.ch/ 
[393] Watson, J. B. Psychology as the behaviorist views it. Psychological Review, Vol 20(2), Mar 1913, pp. 158-
177. Disponible en: http://psycnet.apa.org/index.cfm?fa=search.displayRecord&uid=1926-03227-001 
[394] Skinner, B.F. (1938): The behavior of organisms: an experimental analysis. Cambridge, Massachusetts: 
B.F. Skinner Foundation. [Edición en castellano (1979): La conducta de los organismos: un análisis 
experimental. Barcelona, Fontanella]. 
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actividad para obtener algo a cambio). Para Skinner la conducta humana es 
producto del reforzamiento operante: el mundo (la sociedad) tiene efectos sobre 
el comportamiento de los individuos, de modo que según el castigo o recompensa 
que produzca (en opinión del afectado) tendrá el efecto de aumentar o disminuir 
la probabilidad de que en condiciones similares vuelva a darse la misma pauta de 
comportamiento. 
7.2.2.2 Conductismo mecanicista de Hull. 
Clark Leonard Hull (1884-1952), psicólogo estadounidense, publica en 1943 
“Principles of Behavior” [395], en el que da a conocer los principios del aprendizaje 
y del condicionamiento (animal), a partir de los cuales elabora su teoría 
motivacional: los organismos tienen necesidades que surgen como consecuencia 
de las carencias (de la privación), y que activan las pulsiones; el comportamiento 
se activa y se dirige a satisfacer dichas necesidades. El aprendizaje sirve a los 
organismos para adaptarse al ambiente y sobrevivir en él. Según Hull, el 
aprendizaje es continuo, acumulativo y produce hábitos. Reformula la ley del 
efecto de Thorndike: el aprendizaje depende de la contigüidad del refuerzo con 
la conducta (estímulo-respuesta). Si el aprendizaje se ve premiado, el premio 
actuará como refuerzo y contribuirá al aprendizaje, aunque inicialmente no se 
manifieste. 
Su primera y más básica propuesta sobre la conducta (humana y animal) 
contiene el esquema estímulo-respuesta. El método de investigación empleado 
por Hull es el experimento de laboratorio y la prueba de validez la contrastación 
de hipótesis. Los estímulos (como la privación del incentivo, el número de ensayos 
reforzados, la intensidad del estímulo, la cantidad de recompensa…) ejercen de 
variables independientes. Las variables dependientes son las respuestas que se 
producen y que se entiende que tiene una relación causal con dichos estímulos. 
Ambos tipos de variables eran observables y medibles. Luego se vio obligado a 
introducir las variables intervinientes, aquellas que no eran observables y que 
podían afectar a los resultados del experimento.  
7.2.2.3 Individualismo social de Allport.  
El principal exponente del conductismo social fue el psicólogo norteamericano 
Floyd H. Allport (1890-1978) [396]. En “Social Psychology” [397], expone su 
concepción, en la que prima la dimensión individual de los procesos psicológicos 
frente al enfoque social y el estudio de los grupos. Y para su investigación se 
                                                          
[395] Hull, C.L. (1943): Principles of behavior: an introduction to behavior theory. Oxford, England: Appleton-
Century. 
[396] Floyd Henry Allport (1890-1978) y Gordon Willard Allpor (1897-1967) son hermanos y ambos psicólogos, 
lo que provoca que con frecuencia se les confunda. Floyd se interesó por la Psicología Social, mientras que 
Gordon es conocido por sus trabajos sobre la Personalidad. 
[397] Allport, F.H- (1924): Social Psychology. New York, Houghton Mifflin Company. 
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alinea sin ambages con el positivismo y el método experimental. En su formulación 
inicial el individualismo de Allport se sustenta en la creencia de que los 
comportamientos humanos en grupo (entre sí o ante una situación común) están 
gobernados por los principios psicofisiológicos (los instintos, las emociones y los 
procesos cognitivos). Para él, un grupo no es más que una serie de individuos que 
adolece de una conciencia común y que, además, no puede adquirirla porque la 
conciencia obedece al sistema nervioso y éste sólo lo tienen los individuos; los 
grupos, sean cuales sean y del tipo que sean, no tienen cerebro y por ello no 
puede haber una mente grupal.  
Allport establece dos clases de grupos en función de la experiencia que viven 
las personas: los grupos cara a cara y los grupos de participación. Los grupos cara 
a cara son la forma más simple; en ellos la conducta se basa en una interacción 
real: se da cuando dos personas atienden a estímulos comunes. El segundo tipo 
de experiencia se da cuando los individuos no solo perciben sino que también 
responden a un estímulo o situación común (los grupos de participación).  
Con el avance de sus investigaciones el propio Allport se ve obligado a 
reconocer las limitaciones de su propuesta y tener que admitir que en la 
investigación de los grupos el control directo de los estímulos sociales se le 
escapa. Esto le lleva a aceptar que aunque los comportamientos en grupo no 
pueden explicarse por la conciencia, esta se ha de considerar en el estudio de la 
conducta. Reconoce que existen una conciencia social y una conducta social. Con 
la aceptación de estas dos categorías reformula su propuesta inicial: la psicología 
social es descriptiva cuando trata de la conciencia social y es explicativa cuando 
trata con la conducta social. El análisis sobre estados conscientes se hace 
necesario para poder ofrecer una explicación completa de los comportamientos 
que se dan en el seno de los grupos. 
Respecto a la relación entre conducta social, orden social y sociedad Allport 
(que comparte la mayor parte de los principios de Watson) se centra en el control 
social que, según él, se ejerce mediante el condicionamiento de las respuestas de 
los individuos. Considera que el comportamiento individual en sociedad está 
dominado por dos aspectos: la necesidad de actuar con independencia respecto 
del resto y la necesidad de equilibrar la autoexpresión con la preocupación por los 
demás. El progreso social se fundamenta en la combinación del bienestar 
particular del individuo y la conformidad de los grupos (por ejemplo, Allport la clase 
trabajadora debe conformarse con un estatus económico y aspiracional modesto). 
Allport, crítico con su conductismo inicial, evolucionará hacia una psicología 
social cognitiva, en la que dará mucha más importancia a la cognición, las 
motivaciones y la personalidad como elementos clave para la explicación de la 
conducta que a las propuestas mecanicistas de su primera época, aunque no por 
ello abandonó su alineamiento con la explicación conductista del comportamiento. 
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7.2.2.4 Aprendizaje vicario de Miller y Dollard. 
Neal E. Miller y John Dollard, tomando como punto de partida la Teoría del 
aprendizaje de Hull, desarrollan su Teoría del aprendizaje social por imitación o 
aprendizaje vicario [398]. Se da cuando una persona observa a otra que se 
convierte en modelo. Su conducta proporciona un ejemplo (un modelo) de cómo 
ha de hacerse. Mientras que para Miller y Dollard este aprendizaje solo ocurrirá 
cuando haya alguna forma de refuerzo, para Albert Bandura [399]) la recompensa 
facilita el aprendizaje, pero no es imprescindible para que ocurra. Los sujetos 
procesan activamente la información, no se limitan a la simple observación de la 
conducta, lo cual les permite saber cuándo es adecuado actuar. Bandura sostiene 
que la mayor parte del aprendizaje es vicario. 
7.2.2.5 Comunicación y cambio de las actitudes. 
La influencia de la comunicación (en el cambio de las actitudes) parte de las 
Investigaciones de posguerra (de la segunda guerra mundial), muy centradas en 
el estudio experimental de la persuasión y los efectos de la propaganda política 
[400] cuyo principal objetivo era el de maximizar los efectos de la comunicación 
persuasiva orientada a elevar la moral y fomentar los sentimientos de carácter 
nacionalista. Su principal representante es el psicólogo estadounidense Carl Iver 
Hovland (1912-1961) [401]. A partir de las teorías del aprendizaje (Skinner, Hull) 
investiga la persuasión de la comunicación y lo hace siguiendo la misma 
metodología experimental seguida por sus predecesores, combinada con trabajos 
de campo [402]. En sus estudios sobre la comunicación indaga principalmente 
sobre tres componentes:  
- La fuente. Llega a la conclusión de que la eficacia de la comunicación depende 
de la credibilidad que se le otorgue a la fuente. Las comunicaciones atribuidas 
a fuentes fiables se aceptan mejor y tienen mayor influencia en la modificación 
de las actitudes. Respecto al número de informadores concluyeron que una 
sola fuente resulta más eficaz en personas poco informadas y en aquellas que 
participan de las ideas expuestas, mientras que en personas informadas o 
                                                          
[398] Miller, N. y Dollard, J. (1941): Social Learning and Imitation. Yale University Press. 
[399] Bandura, A. (1977): Social Learning Theory. General Learning Press.  
[400] Brown, J. A. (1963): Techniques of persuasion, from propaganda to brainwashing. Penguin Books. 
[401] Hovland, C.I., Janis, I.L. y Kelley, H.H. (1953): Communication and persuasion: psychological studies of 
opinion change. Greenwood Press. 
[402] El propio Hovland reconoció que su trabajo sobre las actitudes arrojaba resultados muy dispares entre 
las investigaciones de laboratorio y los estudios de campo. El hecho de que en el laboratorio se dieran más y 
mayores cambios de actitud lo atribuyó a que los temas que se trabajaban resultaban triviales para los 
individuos, mientras que en las investigaciones de campo los temas afectaban directamente a la vida de los 
sujetos, circunstancia que influía de forma directa en una sensiblemente menor tendencia a modificar sus 
actitudes. 
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contrarias a las ideas expresadas resulta más eficaz la comunicación 
realizada por dos informadores diferentes. 
- El mensaje. Según Hovland los mensajes más eficaces son aquellos en los 
que el comunicador presenta una conclusión explícita. La principal incidencia 
de los medios de comunicación está en su capacidad para fijar creencias más 
que en los cambios de actitudes que puedan llegar a provocar. 
- La audiencia: La capacidad de persuasión que tenga la comunicación no 
depende tanto de la inteligencia como de las características psicológicas 
(autoestima) de los receptores del mensaje. En sus estudios sobre la 
incidencia del miedo, observó que si el mensaje provoca un cierto temor 
produce un cambio mayor que aquellos que provocan un miedo intenso. 
7.2.3. Cognitivismo: enfoque racionalista. 
Orientación iniciada a mediados de siglo XX que explica la conducta en 
términos de procesos mentales (atención, comprensión, memoria, etc.). La 
orientación cognitiva ha tenido y tiene una enorme influencia en la psicología 
social. Subraya la dimensión racional de la persona y abarca los aspectos 
relacionados con la percepción interpersonal, los procesos de atribución, los 
esquemas sociales, el cambio de actitudes, la atracción, etcétera. Esta escuela 
entiende que la conducta social se organiza en torno a tres conceptos centrales, 
dispuestos jerárquicamente: 
- Universo cognitivo. Es el conjunto de las cualidades y atributos, de que 
disponen las personas para relacionarse con su medio (entendimiento, 
inteligencia, razón, facultades sensoriales...). 
- Estructura cognitiva. Se compone de subconjuntos del universo cognitivo. Se 
refiere a la amalgama de atributos que utilizan las personas en cada situación 
concreta. Las estructuras cognitivas poseen las propiedades de diferenciación 
(número de atributos que la componen), complejidad (grado de relación de los 
atributos entre sí) y homogeneidad (grado de similitud entre los atributos). 
- Cognición. Son los procesos mediadores que intervienen entre los fenómenos 
que afectan a los individuos y las respuestas que producen estos (los 
comportamientos). 
La epistemología cognitiva entiende al individuo como un procesador de 
información activo, lo que lleva a centra el interés en lo que Lewin denominó 
mundo percibido y en el significado que el mundo tiene para el sujeto. Su conducta 
dependerá de la interpretación que realice de la situación en la que se encuentra, 
entendida esta (la situación) como un sistema. Las creencias, actitudes, ideas, 
etcétera, de los individuos están organizadas en sistemas estructurados de modo 
tal que un cambio en un elemento el sistema ocasiona el cambio de todos los 
demás. 
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7.2.3.1 Intencionalidad de la acción de McDougall. 
Aunque en propiedad no puede afirmarse que el psicólogo británico William 
McDougall (1871-1938) pertenezca al Cognitivismo, sí que puede aseverar que 
anticipa el enfoque racionalista de la Psicología Social. En “An Introduction to 
Social Psychology” [403] deja claro que su concepción de la Psicología Social difiere 
del enfoque positivista-mecanicista planteado por el conductismo. Para McDougall 
la acción y el pensamiento humano son de carácter intencional y exógeno (social) 
y son diferentes según su dimensión individual o social: “En tanto piensa y obra como 
miembro de una sociedad, el pensamiento y la acción de cada hombre son muy distintos 
de su pensamiento y de su acción como individuo aislado” (2001: 148-160). La 
Psicología Social descrita por McDougall se estructura jerárquicamente por tres 
áreas que están imbricadas:  
▪ Identificación de los rasgos que caracterizan la Psicología Social, que tienen 
que ver con el estudio de los principios generales de los aspectos cognitivos 
(los que intervienen en el pensamiento grupal), sensitivos (los que intervienen 
en las emociones colectivas) y motores o del comportamiento (los que 
intervienen en las acciones colectivas), en tanto son realizados por las 
personas en grupos sociales. 
▪ Establecidos los principios generales de la Psicología Social, esta puede 
abordar estudios del pensamiento, sentimiento y comportamiento colectivo, 
bien de sociedades particulares o bien de subgrupos dentro de una sociedad 
concreta. 
▪ Establecidos los principios generales de los subgrupos, o grupos pequeños, 
la Psicología Social estudia las relaciones sociales y orgánicas de sus 
integrantes, la incorporación de cada miembro nuevo a la sociedad (y/o al 
subgrupo) y cómo estos van moldeándose, según las pautas establecidas en 
sus colectivos de pertenencia, respecto del pensar, sentir y hacer. Este 
proceso de socialización es el que determina el desarrollo de cada individuo 
hasta que resulta competente para desenvolverse en la sociedad. 
Estas tres partes de la estructura social, que podríamos definir como 
macrosocial, microsocial e individual, actúan sobre el comportamiento social, 
según McDougall, mediante tres mecanismos: sugestión, simpatía e imitación. 
▪ Sugestión. Proceso psicológico inconsciente por el que los individuos 
asumen las creencias sociales (valores, principios éticos, normas…), con 
independencia del razonamiento lógico: las personas maman el conjunto de 
códigos que configuran su sociedad (y su subgrupo) con la tendencia a 
                                                          
[403] McDougall, W. (1908; 2001): An Introduction to Social Psychology. Batoche Books. Kitchener. PDF 
disponible en: http://socserv.mcmaster.ca/econ/ugcm/3ll3/mcdougall/socialpsych.PDF. 
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aceptar las creencias establecidas en sus colectividades. La mayor parte de 
las creencias que integran el pensamiento humano responden a esta causa. 
▪ Simpatía.  Es la tendencia a experimentar una inclinación afectiva hacia otras 
personas, generalmente espontánea y mutua, hacia animales o cosas. Esta 
tendencia es compartida socialmente y ejerce como mecanismo regulador de 
los impulsos, en el sentido de que frente a un mismo objeto se tiende a mostrar 
iguales emociones e impulsos que los manifestados por los semejantes. 
▪ Imitación. La influencia del aprendizaje consistente en la adquisición de 
conductas nuevas por medio de la observación (aprendizaje vicario o social) 
es menor que la de las dos anteriores, pero también participa en la 
construcción social, en tanto que el comportamiento se ve impelido por los 
modelos establecidos por los semejantes. 
7.2.3.2 Gestalt y Teoría del campo. 
La Gestalt [404] estudia la percepción humana y su configuración en la mente: 
cómo el cerebro conforma los elementos percibidos a través del pensamiento, la 
inteligencia y la resolución de problemas. El principio fundamental es que el 
conjunto o totalidad de la forma es mayor y diverso a la mera suma de 
componentes. De aquí se deriva el principio para la psicología social de que la 
conducta tiende a organizarse de forma que sus componentes más elementales 
se conectan con otros de mayor envergadura formando estructuras simples o 
complejas, pero muy bien articuladas. 
Difiere del conductismo en tanto que considera que el análisis de la conducta 
debe contemplar los aspectos de la conciencia. Contribuyen a su desarrollo los 
trabajos sobre la percepción de Max Wertheimer (1932) [405], Wolfgang Köhler 
(1925) [406] y Kurt Koffka (1935) [407]; los estudios sobre la conformidad y la 
                                                          
[404] Palabra alemana cuyo uso se ha generalizado en nuestro idioma hablado y escrito. Su traducción es 
polisémica: forma, figura, configuración, estructura o creación. Quien la incorporó a la psicología fue el 
austriaco Christian von Ehrenfels (1859-1932). 
[405] Wertheimer, M.: “Leyes de la Organización en las formas de percepción.” En Untersuchungen zur Lehre 
von der Gestalt II, en Psychologische Forschung, 4, 301-350. La Edición en inglés apareció en Ellis, W. (1938): 
A source book of Gestalt psychology (pp. 71-88). London: Routledge & Kegan Paul. El artículo en inglés está 
en: http://psy.ed.asu.edu/~classics/Wertheimer/Forms/forms.htm. 
[406] Köhler, W. (1925): The Mentality of Apes. Londres, Routledge. [Edición en castellano (1989): 
Experimentos sobre la inteligencia de los chimpancés. Madrid, Debate]. Para ampliar, el artículo de Alberto 
Relancio (2007): “La inteligencia de los simios y el Puerto de la Cruz”. El PDF está disponible en: 
http://www.gobiernodecanarias.org/educacion/3/usrn/fundoro/archivos%20adjuntos/publicaciones/capitulos
_viajeros_cientificos/AlbertoRelancio_simios.PDF 
[407] Koffka, K. (1935): Principles of Gestalt psychology. [Edición en castellano (1953): Principios de psicología 
de la forma. Buenos Aires, Paidós]. 
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independencia de Solomon Asch (1956) [408]; y los de Fritz Heider (1956) [409] sobre 
las relaciones interpersonales. 
Teoría del campo. La Psicología Social da un salto cualitativo con el 
psicólogo polaco-alemán Kurt Lewin (1890-1947) [410], quien pasa del estudio de 
fenómenos aislados a la investigación sistemática del compartimiento. Lewin 
estudia la acción grupal sobre la conducta individual a través de psicología de los 
grupos, las relaciones interpersonales, la personalidad y el liderazgo [411].  
El principio básico de la Teoría del campo es que el comportamiento humano 
solo se puede entender en el contexto del grupo en que se produce: “El grupo al 
que pertenece un individuo es la base de sus percepciones, sus sentimientos y sus acciones” 
(Lewin: 1948: VII). Un grupo humano ni es una mera suma de individualidades ni, 
tampoco, es algo ajeno al individuo, sino que grupo e individuo mantienen 
relaciones de interdependencia que configura el espacio vital social de la persona. 
Este  espacio vital constituye un todo dinámico que está en continuo intercambio 
de fuerzas que transmite al sistema una tensión, producida por las necesidades 
íntimas del sujeto (motivos, percepciones…) y la interacción del contexto social. 
Por tanto, el estudio de la conducta ha de hacerse en función del campo (del 
espacio vital), de la interpretación del contexto ambiental que hace el individuo en 
un momento dado (aquí y ahora) y del intercambio de tensión.  
7.2.3.3 Teorías de la consistencia cognitiva. 
El concepto de consistencia cognitiva es una adaptación al campo de las 
actitudes de la propuesta gestáltica. Parte de que las opiniones y las creencias 
son adquiridas gradualmente dentro de una estructura ya existente. A este grupo 
de teorías Robert Abelson [412] dio la denominación genérica de “Teorías de la 
consistencia (o congruencia). Estas han suscitado el interés de los investigadores, 
lo que ha propiciado diferentes propuestas teóricas. Las referimos someramente: 
Teoría del equilibrio interpersonal de Heider (1958) [413] y Newcomb (1968) 
[414]. Las personas buscan el equilibrio en su estructura cognitiva y el cambio de 
                                                          
[408] Asch, S. E. (1956). Studies of independence and conformity: A minority of one against a unanimous 
majority. Psychological Monographs, 70 (Whole no. 416). el artículo en inglés está disponible en: 
http://psyc604.stasson.org/Asch1956.PDF. 
Asch, S. E. (1952; 1979): Psicología Social. Buenos Aires, Eudeba. 
[409] Heider, F. (1958): The psychology of interpersonal relations. New York: John Wiley & Sons. 
[410] Lewin, K. (1951): Field theory in social science; selected theoretical papers. D. Cartwright (ed.). New 
York: Harper & Row. [Edición en castellano (1988): La teoría del campo en la ciencia social. Barcelona, Paidos.] 
[411] Op. Cit. 
[412] Abelson, R.P. (ed.) (1968): Theories of cognitive consistency; a Sourcebook. Chicago, Rand McNally. 
[413] Hiider, F. (1958): The psychology of interpersonal relations. New York, Wiley. 
[414] Newcomb, T. M. (1953): An Approach to the Study of Communicative Acts. Psychological Review, nº 60, 
pp. 393-404. 
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actitud tiene lugar cuando el sistema está desequilibrado. Describe dos tipos de 
relaciones: relaciones emocionales. La relación está equilibrada cuando las 
personas participan del mismo sentimiento hacia la otra persona (v. gr. amor u 
odio recíproco). Relaciones de unidad, que atiende a aspectos como semejanza, 
proximidad destino común, etc. 
Teoría de la congruencia de las creencias de Osgood y Tannenbaum 
(1955) [415]. Los sistemas de creencias ejercen un importante papel en la 
interacción con los demás: la similitud o la congruencia interindividual de los 
sistemas de creencias confirman la validez de nuestras propias creencias. 
Teoría de las consecuencias psicológicas de Abelson [416]. Las creencias, 
las actitudes y la ideología son estructuras de conocimiento estrechamente 
interconectadas en la organización psicológica de las actitudes y su consistencia. 
Teoría de la consistencia afectivo-cognitiva de Rosenberg y Abelson 
(1956; 1960) [417]. La actitud de aceptación o rechazo hacia un objeto tiene dos 
componentes: cognitivo y afectivo. Entre ambos se pueden dar tres situaciones: 
que exista consistencia entre ellos (provoca estabilidad en la actitud); que no 
exista consistencia (provoca actitudes inestables); la tendencia a recuperar la 
estabilidad cuando la actitud es inestable (provoca o el cambiando de la actitud o 
el rechazando de la comunicación). 
Teoría estructural de la persuasión de McGuire [418]. Centrado en el campo 
de la publicidad, McGuire (1968, 2001) El modelo de comunicación persuasiva 
examina el comportamiento de los consumidores ante los mensajes (tanto 
informativos como publicitarios). Designa tres factores que influyen en la elección 
de una persona: factores externos, (v. gr. precio o ubicación); factores internos 
(v. gr. actitudes y creencias individuales); factores psicosociales (v. gr. edad, 
origen étnico).  
                                                          
[415] Osgood y Tannenbaum (1955): The principle of congruity in the prediction of attitude change. 
Psychological Review, nº 62, pp. 42-55. 
[416] Abelson, R. P. (1968). Psychological implication. En R. P. Abelson, E. Aronson, W. J. McGuire, T. M. 
Newcomb, M. J. Rosenberg, & P. H. Tannenbaum (Eds.), Theories of cognitive consistency: A sourcebook (pp. 
112-139). Chicago, Rand McNally. 
[417] Rosenberg, M. J., & Hovland, C. I. (1960): Cognitive, affective, and behavioral components of attitudes. 
En Rosenberg, M. J., Hovland, C. I., McGuire, W. J., Abelson, R. P., & Brehm, J. W. (Eds.). (1960). Attitude 
organization and change: An analysis of consistency among attitude components. (pp. 1-14). New Haven, 
Yale University Press. 
[418] McGuire, W. J. (1968): Theory of the structure of human thought. En M. J. Rosenberg, C. I. Hovland. W. 
J. McGuire, R. P. Abelson & J. W. Brehm (Eds.), Attitude organization and change: An analysis of consistency 
among attitude components (pp. 140-162). New Haven, CT: Yale University Press. 
McGuire, W. J. (1960). A syllogistic analysis of cognitive relationships. En M. J. Rosenberg, C. I. Hovland. W. 
J. McGuire, R. P. Abelson, & J. W. Brehm (Eds.), Attitude organization and change: An analysis of consistency 
among attitude components (pp. 65-111). New Haven, Yale University Press. 
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De entre este conjunto de teorías sobresale la Teoría de la disonancia 
cognoscitiva, desarrollada por el psicólogo estadounidense Leon Festinger 
(1919-1989) [419], que supuso un cambio de enfoque respecto a la tesis del 
refuerzo defendida por el conductismo (a mayor refuerzo mayor cambio de 
actitud). Según su propuesta las personas no son tanto racionales como 
racionalizadoras. Para Festinger los elementos cognoscitivos (percepciones, 
creencias, ideas, etcétera) que un individuo tiene de sí mismo y del mundo se 
articulan en tres tipos de relaciones: de irrelevancia (cuando uno nada tiene que 
ver con el otro); de consonancia (cuando de la afirmación de uno se deriva el otro); 
de disonancia (cuando, aisladamente considerados, de uno de ellos se sigue la 
negación del otro).  
Festinger sostiene que la disonancia provoca un estado de tensión que el 
individuo trata de reducir o eliminar: "la existencia de la disonancia, siendo 
psicológicamente incómoda, hace que la persona trate de reducirla y de lograr 
consonancia. Cuando la disonancia está presente, además de intentar reducirla, la 
persona evitará activamente las situaciones de informaciones que probablemente podrían 
aumentarla" (Festinger, 1975: 15). La cantidad de disonancia depende de 
diferentes aspectos: la importancia que el asunto tenga para el individuo, del 
propio objeto de decisión (comprar un coche o comprar un litro de leche), de la 
percepción de sí mismo (baja autoestima o alta autoestima).  
La investigación sobre la disonancia se ha orientado hacia la obediencia 
forzada (la disonancia entre las convicciones personales y un comportamiento 
contrario a ellas), la exposición selectiva a la información (las personas buscarán 
aquellas informaciones que reduzcan su disonancia y evitarán aquellas que la 
generen o la incrementen) y, especialmente, la toma de decisiones. La decisión 
entre varias alternativas atractivas: elegir una provoca disonancia con las otras. 
La disonancia se produce después de la toma de decisión. Ante esto se activa un 
mecanismo de defensa que, consiste en reducir la tensión justificando la elección 
mediante la sobrevaloración la decisión tomada (el producto elegido es el mejor 
para mi frente a los otros rechazados). Este mismo esquema es el que utiliza para 
explicar la conducta interpersonal. Los trabajos de Festinger tienen continuidad 
con Edward Jones y Keith Davis (1965) [420] y Harold Kelley (1967) [421]. 
7.2.3.4 Teorías sociales del aprendizaje. 
El enorme peso que han tenido las teorías conductistas y neoconductistas del 
aprendizaje ha eclipsado casi por completo otros acercamientos que se han 
                                                          
[419] Festinger, L. (1957): A theory of cognitive dissonance. Stanford, CA: Stanford University Press. [Edición 
en castellano (1975): Teoría de la disonancia cognoscitiva. Madrid, Instituto de Estudios Políticos].  
[420] Jones, E. E. y Davis, K. E. (1965): From acts to dispositions: the attribution process in person perception. 
En: L. Berkowitz (Ed.). Advaraces in experimental social psychology. 1965, Vol. 2, (pp. 219-266). Nueva York: 
Academic Press,  
[421] Kelley, H. H.: Attribution theory in social psychology. En: Levine, D. (Ed). Nebraska symposium on 
motivation, vol. 15 (pp. 129-238). Lincoln, Nebr.: Univ. of Nebraska Press, 1967. 
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realizado sobre el aprendizaje humano. Desde el enfoque cognitivo también se 
han abordado las cuestiones relacionadas con el aprendizaje humano. A estas se 
las conoce como teorías dialécticas contextuales y tienen en común: 
- Su concepción del comportamiento humano como consecuencia de la 
influencia de la cultura (del entorno) sobre el individuo, lo que da lugar a que 
según cuál sea ésta así serán los individuos.  
- Con respecto al método de investigación propone (Jerome Seymour Bruner) 
[422] que el estudio sobre el aprendizaje humano se haga observando la 
evolución de su inteligencia, no investigando animales. 
Dentro de este conjunto de teorías dialécticas contextuales destacan dos: 
Teoría del contexto social del aprendizaje del ruso Lev Semenovich 
Vygotski  (1896-1934) [423] que hace hincapié en la importancia que tienen en el 
desarrollo humano las relaciones entre el niño y la sociedad. 
Vygotski diferencia entre procesos psicológicos elementales (presentes tanto 
en humanos como en animales superiores, v. gr., memoria y atención) y procesos 
psicológicos superiores (solo presentes en humanos). Estos se desarrollan desde 
la infancia, como procesos de subjetivación individual fruto de la interacción social 
y el lenguaje, lo que, dadas las diferentes culturas, puede producir diversos 
procesos de desarrollo. 
Los procesos psicológicos superiores se dividen en rudimentarios (se 
desarrollan por la pertenencia a una cultura, especialmente a través del lenguaje 
oral) y avanzados (su desarrollo se produce por medio de la instrucción). Vygotski  
formula el principio de zona de desarrollo próximo para referirse a las habilidades 
que posee el niño y su potencial de aprendizaje con la ayuda de otros (adultos o 
niños). En síntesis consiste en:  
- Nivel de desarrollo real: los problemas que soluciona el niño sin ayuda.  
- Nivel de desarrollo potencial: el grado de competencia que un niño alcanza 
cuando le guía otra persona.  
- La zona de desarrollo próximo es la diferencia entre los dos niveles. A la 
mediación del guía (un adulto, un compañero de clase…) entre la tarea y el 
niño le llama andamiaje. 
                                                          
[422] Bruner, J.S., Goodnow, J.J. y Austin, G.A. (1956): A study of thinking. New York, Wiley. 332 págs. Bruner 
Tiene una amplisima bibliografía, buena parte traducida al castellano. [Hay una selección de textos traducidos 
al castellano en el libro (1988): Desarrollo Cognitivo y Educación. Madrid, Morata]. 
[423] Vygotsky, L.S. (1978): Mind in Society. The Development of Higher Psychological Processes. Cambridge, 
MA: Harvard University Press. 
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En Vygotski adquiere especial importancia la investigación sobre pensamiento 
y lenguaje [424]. El desarrollo de los conceptos mentales y el lenguaje oral están 
interconectados, de tal modo que no pueden estudiarse como elementos aislados. 
Aunque ambos tienen una etiología genética diferente, que conoce como fase 
preintelectual y fase prelingüística, hacia los dos años de vida se constituyen en 
una unidad funcional que da lugar al pensamiento verbal y el lenguaje racional. 
Este desarrollo es clave en los procesos de enseñanza y aprendizaje.  
Entre los continuadores de Vygotski destacan los también rusos Piotr Galperin 
(1902–1988) [425], que plantea la formación en función de las etapas del desarrollo 
mental, y Aleksandr Lúriya (1902-1977) [426], uno de los fundadores de la 
neurociencia cognitiva, que trabaja sobre la organización de las funciones 
cerebrales. 
Teoría ecológica de Urie Bronfenbrenner (nacido en Moscú y nacionalizado 
norteamericano, 1917-2005), afirma que todas las personas se ven influidas por 
su entorno, que se configura como un sistema estructurado compuesto de 
subsistemas que se superponen. Propone cuatro modalidades, dispuestas 
jerárquicamente: 
- Microsistemas. Se compone del ámbito más próximo del individuo: la familia, 
los amigos (grupo de los pares), los compañeros (del colegio o del trabajo), el 
vecindario, van conformando de forma íntima e inmediata el desarrollo 
humano. 
- Mesosistemas. Se configuran por las interacciones entre los distintos 
microsistemas (v. gr. la interacción entre padres y docentes para educar a los 
niños). 
- Exosistemas. Son de ámbito mayor y aluden a la influencia de instancias 
geográfico – culturales más amplias, como la localidad (rural, urbana; costa 
interior, ciudad grande o pequeña...) 
- Macrosistema. Se establece por los valores culturales, políticos, religiosos, 
económicos, etcétera de la sociedad. Este incluye la incidencia de los 
aspectos supra nacionales como las mega estructuras (por ejemplo, el Fondo 
Monetario Internacional, la ONU o las políticas internacionales) o 
acontecimientos de excepcional índole (un atentado terrorista, por ejemplo). 
                                                          
[424] Vygotsky, L.S. (1934; 1978): Pensamiento y lenguaje. Madrid, Paidós. 
[425] Galperin, P. I. (1978/1992): Stage-by-stage formation as a method of psychological investigation. Journal 
of Russian and East European Psychology, 30 (4), pp. 60-80. 
[426] Lúriya, A. R. (1979): El cerebro humano y los procesos psíquicos. Análisis neuropsicológico de la actividad 
consciente. Barcelona, Fontanella. 
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7.2.4. Psicoanálisis: psicología de la conciencia. 
El psicoanálisis ha contribuido poderosamente a que la investigación 
cualitativa vaya más allá de la mera reproducción de lo que dicen los informantes 
y ponga al descubierto cómo se construyen las opiniones o los deseos. Obra de 
Sigmund Freud [427] ha proporcionado valiosísimas aportaciones para el 
conocimiento de individuos y colectivos: identificación, resistencia, pulsión, 
ambivalencia, yo - ideal del yo, cohesión de las masas son algunos de los 
conceptos que aporta para explicar el mundo y sus relaciones. Como cuerpo de 
conocimientos ha tenido un sin fin de discípulos, desarrollos teóricos y escuelas, 
a veces antitéticas, y su contribución no está exenta de polémica [428]. 
“Prácticamente todos los autores que se han ocupado del tema concede al psicoanálisis un 
puesto indiscutible en las teorías actuales de nuestra disciplina. Sin embargo, en lo que ya 
no existe unanimidad es a la hora de juzgar el efectivo valor de las tesis psicoanalíticas 
para la Psicología Social. Así, en tanto que Daval le asigna nada menos que la 
responsabilidad de que la psicología social haya logrado «a pesar de su fragilidad, 
imponer progresivamente su dominio»" (Daval, 1967,97) (…) No es esta la opinión que 
defiende muchos autores. Así, Kline argumenta que si la ciencia es algo refutable y 
predictivo, el psicoanálisis no es ciencia; a la falta de cuantificación e indistinción entre 
datos e interpretación hay que añadir el empleo de argumentos ad hóminem (resistencia) 
y el uso de constructo tan ambiguos que imposibilitan toda refutación (kline 1977,51).” 
(Jiménez, (1981:46) [429]. 
En lo que aquí nos incumbe (sin entrar en más detalles) exponemos los 
aspectos más destacados del paradigma propuesto por Freud. 
7.2.4.1 Principios del psicoanálisis. 
Para Freud los sistemas sociales se articulan a partir de los conflictos que el 
individuo tiene con los otros porque los fines de la sociedad y del individuo no 
coinciden. En su teoría hay tres principios básicos: 
- Tótem y tabú. El conflicto edípico: (los hijos se asocian para matar al padre y 
conseguir a la madre) genera remordimiento. Los tabúes se erigen como 
defensa frente a los sentimientos incestuosos y los tótems para reforzar la 
identificación del hijo con el padre. 
- La cohesión de las masas. Ésta se consigue a través de tres mecanismos: 
                                                          
[427] Volveremos sobre ello en el punto “7.2.6.2 El interpretacionismo de Sigmund Freud” del Anexo I. 
[428] Como vermos en el Anexo I, para Popper, Lakatos, Sokal, Bricmont, Bunge el psicoanálisis es el paradigma 
de pseudociencia. 
[429] Op. Cit. 
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▪ Sublimación. Los miembros del grupo están unidos por amistad, que es 
un sentimiento de amor inhibido en su fin, sublimado, porque la libido está 
desexualizada. 
▪ Identificación. La unión entre los miembros del grupo primario se 
produce al elegir al líder, en el que se reconocen, y que representa al ideal 
del yo. Al identificarse con el líder están defendiéndose de los 
sentimientos hostiles hacia el superior. 
▪ Interiorización. La sociedad exige al individuo que renuncie a ciertas 
satisfacciones como pago por su protección, lo cual provoca agresividad, 
que se neutraliza mediante la identificación con la autoridad (que prohíbe) 
y la interiorización de ésta. Dios (padre) es para el adulto lo mismo que el 
padre para los hijos: creer en Dios ayuda a sobrellevar su impotencia 
frente a las fuerzas naturales, y, en pago, está más dispuesto a controlar 
o renunciar a las satisfacciones instintivas que puedan perjudicar a la 
sociedad. 
- Estructura de la personalidad. Formada por tres instancias: Ello (principio 
del placer), Super Yo (principio del deber) y Yo (principio de realidad). El 
conflicto entre ello y Super Yo provoca agresividad, que puede resultar una 
importante fuerza desintegradora de la sociedad. La agresividad se controla 
internalizándola en forma de Super Yo y dirigiéndola contra el Yo. Para 
protegerse, el Yo desarrolla mecanismos de defensa que son las formas que 
tienen las personas (y “las organizaciones”) de redefinir las situaciones 
frustrantes. Existe un número ilimitado de mecanismos de defensa del Yo, y 
para ilustrarlo mostramos un ejemplo. 
7.2.4.2 Desarrollo de la psicología de la conciencia. 
La diáspora producida por la II Guerra Mundial lleva a psicólogos sociales, 
psicoanalistas y antropólogos culturales europeos a EE.UU. Allí colaboran con 
agencias de publicidad, medios de comunicación y en el sector público. Junto a 
Herta Herzog y Paul Lazarsfeld destaca Ernest Dicter (1907 – 1991), quien estudia 
las motivaciones y su relación con el inconsciente y pone de manifiesto la 
importancia simbólica y sexual de los objetos de consumo en el comportamiento 
social. 
Theodor Wiesengrund Adorno (1903 – 1969) estudia la formación de las 
actitudes y la personalidad [430], sobre todo la personalidad autoritaria (la 
considera consecuencia de padres rígidos, severos y poco afectuosos que dan 
lugar a un conflicto con el padre) y su relación con los demás (el conflicto no 
resuelto con el padre genera sentimientos de dependencia y agresividad y ante la 
                                                          
[430] Adorno, T.W. (2008 y 2009): Crítica de la cultura y sociedad. Madrid, Akal. (Vol. I 2008, 400 págs. y Vol. 
II 2009, 368 págs.) 
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necesidad de reprimir la hostilidad ésta se desplaza hacia otros grupos, 
generalmente inferiores). 
Abraham Kardiner (1891 – 1981) también indaga en la personalidad y en la 
cultura [431]. Para él las frustraciones infantiles actúan en el desarrollo de la 
personalidad movilizando mecanismos de defensa y estimulando procesos de 
sustitución y compensación. Pero, a diferencia de Freud, rechaza que las 
frustraciones infantiles estén filogenéticamente determinadas, ya que las 
considera producto de las pautas de crianza, culturalmente moldeadas, lo que 
hace que los miembros de la sociedad tengan experiencias infantiles similares y, 
por tanto, muchos elementos de personalidad en común. A esta configuración 
compartida por la mayoría de los miembros de una sociedad como resultado de 
sus experiencias comunes lo llama personalidad básica. 
Frank Tallis en sus trabajos sobre el inconsciente [432] pone de manifiesto la 
renuencia de científicos e investigadores sociales a aceptar la existencia de los 
procesos inconscientes y, menos aún, que estos puedan ejercer alguna influencia 
en la toma de decisiones de las personas. La existencia del inconsciente parece 
que resulta amenazadora en tanto entra en colisión con nuestra definición de 
sujetos racionales. De hecho las referencias al inconsciente que se pueden 
encontrar en la literatura sobre investigación son mínimas. En esta tesis se intenta 
explicar (deseamos que con acierto) que la investigación cualitativa va más allá 
de lo obvio, que sus técnicas y las herramientas que emplea están al servicio de 
la explicación (de las personas y de los procesos que operan en ellas), por ello 
ahondan en los aspectos inconscientes del comportamiento humano. Lo 
inconsciente no se puede obviar, forma parte de la creación y del sostenimiento 
de la sociedad. 
Puede parecer una perogrullada decir que lo inconsciente es aquello de lo que 
no se es consciente, pero el hecho es que los informantes a través de sus 
verbalizaciones trasmiten al investigador algo más que respuestas a preguntas, 
por ello éste tiene la obligación de devolver los contenidos a sus informantes y 
que así se haga manifiesto lo que no está disponible en la conciencia. Es la forma 
en la que el investigador puede extraer el significado profundo que portan. No es 
un significado axiomático o indiscutible, ya que surge de la interpretación del 
analista, pero eso no le quita valor, ni peso en el análisis, ni debe prescindirse de 
él. 
Para poder acceder a las estructuras de pensamiento de los informantes la 
única vía posible es hacerles hablar. Sólo a través de lo que dicen se puede llegar 
a entender cómo funcionan sus mentes y qué efectos producen los estímulos a 
que están expuestos. La investigación cualitativa, incluidas las técnicas 
proyectivas, analiza lo que se dice no como mera expresión de opiniones 
                                                          
[431] Kardiner, A. (1939; 1945): Las fronteras psicológicas de la sociedad. México, Fondo de Cultura Económica. 
[432] Tallis, F. (2002): Mentes ocultas. Una historia del inconsciente. Profile Books. 
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particulares sino como el medio para poder acceder a los modos de trabajar del 
pensamiento y los orígenes de la motivación. 
7.2.5. Constructivismo: creación de significado. 
El constructivismo considera que los seres humanos son constructores activos 
de su realidad, en lugar de meros receptores pasivos de experiencias y 
aprendizajes. El constructivismo se interesa por el modo en que los individuos 
crean los sistemas de significado que sirven para dar sentido a su mundo.  
Los antecedentes del constructivismo se encuentran en el racionalismo de 
René Descartes [433], y en el empirismo de David Hume  [434], de Immanuel Kant 
[435] (su distinción entre fenómeno y noúmeno «la cosa en sí»), y del obispo George 
Berkeley (1685-1753) [436]. A mediados del siglo XX toma fuerza la teoría 
constructivista, que se va enriqueciendo con las aportaciones de investigadores 
procedentes de diversas especialidades: en el campo de la psicología y la 
psiquiatría clínica tenemos a Paul Watzlawick [437], George Kelly  [438], y Gregory 
Bateson [439]; en psicología del desarrollo a Jean Piaget y Lev Vygotski [440]; en la 
psicología de los grupos pequeños, Kurt Lewin [441]. La teoría constructivista del 
aprendizaje cognitivo y social de Albert Bandura [442] y Walter Mischel; el 
constructivismo social de Nelson Goodman [443]. 
La propuesta constructivista también tiene eco en otras ciencias como en la 
sociología con George Herbert Mead [444] y Niklas Luhmann [445], en la biología y 
en el ámbito de las neurociencias y ciencias cognitivas con Francisco Varela y 
Humberto Maturana [446]; y en el campo de la cibernética con Heinz von Foerster 
y Ernst von Glasersfeld [447] quienes desarrollan su teoría del constructivismo 
                                                          
[433] Se expone en el punto “6.3. Racionalismo” del Anexo I. 
[434] Se expone en el punto “6.4.4. El empirismo escéptico de Hume” del Anexo I. 
[435] Se expone en el punto “6.4.5. El idealismo trascendental de Kant” del Anexo I. 
[436] Para Berkeley todo el conocimiento del mundo empírico es fruto de la percepción directa.  
[437] Watzlawick, P. (1981): La realidad inventada; (1979): ¿Es real la realidad? 
[438] Kelly, G. A.  (1955) “The Psychology of Personal Constructs “; (1963): “A theory of personality”.  
[439] Bateson, G. (1972): Pasos hacia una ecología de la mente; (1979): Espíritu y naturaleza: una unidad 
necesaria (avances en teoría de sistemas, complejidad y ciencias humanas). 
[440] Visto en el punto” 8.2.3.4 Teorías sociales del aprendizaje”. 
[441] Visto en el punto” 8.2.3.2 Gestalt y Teoría del campo”. 
[442] Visto en el punto “8.2.2.4. Aprendizaje vicario de Miller y Dollard”. 
[443 ] Lo veremos en el punto “9.2.3. El realismo interno de Goodman y Putnam” del Anexo I. 
[444] Visto en el punto “7.3.3. Sociología Cognitiva”. 
[445] Lo veremos en el punto “10.3.2.Modelo sistémico de Luhmann” del Anexo I. 
[446] Lo veremos en el punto “10.3.2.Modelo sistémico de Luhmann” del Anexo I. 
[447] von Glasersfeld, E. (1995): Radical Constructivism: A Way of Knowing and Learning; (1984): An 
introduction to radical constructivism. En Watzlawick, P. (Ed.) The invented reality (pp. 17-40). New York, 
Norton. PDF disponible en:  http://www.vonglasersfeld.com/070.1 
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radical, que básicamente concibe al conocimiento y la cognición como una  
construcción activa de las personas que tiene una función adaptativa del individuo 
al mundo en que habita. 
Tomamos de este último (von Glasersfeld) los cuatro principios con que 
sintetiza la epistemología constructivista: 
- El conocimiento “no se recibe pasivamente, ni a través de los sentidos, ni por 
medio de la comunicación, sino que es construido activamente por el sujeto 
cognoscente”. 
- La función del conocimiento “es adaptativa, en el sentido biológico del 
término, tendente hacia el ajuste o la viabilidad”. 
- “La cognición sirve a la organización del mundo experiencial del sujeto, no al 
descubrimiento de una realidad ontológica objetiva”. 
- Las otras subjetividades se construyen a partir de la experiencia del 
individuo “una construcción conceptual de los “otros”. 
Más adelante [448] se completará la exposición de este paradigma. 
 
  
                                                          
[448] En el punto “15.2. Paradigma crítico versus realismo sutil” y en el Anexo I, en el punto “10.5.4. Sociología 
constructivista. Grupo de Bath”. 
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8. Semiología / semiótica: estudio de la 
comunicación humana. 
 
La investigación cualitativa busca, ya lo hemos dicho, conocer las cualidades 
y las causas a las que éstas responden. Para ello, el investigador habla con los 
hacedores de los fenómenos (y, a veces, los observa), por consiguiente, la mayor 
cantidad de datos con que se trabaja en investigación comercial cualitativa se 
obtienen y se producen a través del habla. En investigación de mercados, aunque 
se aplican una gran cantidad de técnicas, las dos que predominan son el grupo y 
la entrevista (en sus diferentes modalidades en ambos casos), en las que se 
interroga verbalmente a las personas e igualmente recibimos respuestas verbales. 
El conocimiento de las realidades comerciales sobre las que investigamos lo 
obtenemos a partir del discurso que elaboran nuestros informantes. Luego 
trabajamos mayoritariamente con el lenguaje, que adquiere una doble dimensión: 
es el instrumento (es lo que nos permite comunicarnos) y es el objeto de la 
investigación (se analiza lo que los informantes dicen). 
La Psicología Social y la Sociología del Conocimiento (Berger y Luckmann, 
1968) [449] han demostrado que la realidad social es aprehendida a través de un 
continuo de tipificaciones que se vuelven progresivamente más anónimas a 
medida que se alejan del aquí y ahora, de la situación “cara a cara”; y también 
progresivamente más abstractas y simbólicas según se alejan de la experiencia 
de partida. Es el lenguaje el que guarda y recrea la construcción social de la 
realidad. El lenguaje es el depósito donde acaban registrándose e integrándose 
vastas acumulaciones de significados y experiencias que se preservan durante 
mucho tiempo como base del intercambio dinámico de una sociedad. De ahí que 
la investigación cualitativa haya abandonado la perspectiva psicologicista, que se 
apoyaba en el análisis en profundidad de las respuestas individuales, para 
incorporar la perspectiva de la sociología del conocimiento, que se apoya en el 
análisis del discurso social. 
Por todo ello, además de cuanto ya se ha dicho en los capítulos precedentes, 
la (fundamental) cuestión epistemológica respecto del alcance y del valor de los 
estudios cualitativos encuentra una convincente respuesta en la semiología o la 
                                                          
[449] Berger, P. y Luckman, P. (1994): La construcción social de la realidad. Buenos Aires, Amorrortu. Lo 
veremos en el punto “10.7. Construccionismo social” del Anexo I. 
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semiótica, ciencia que se desprende de la lingüística, como veremos más adelante 
[450]. 
Mediante la etnometodología, que es la parte que se interesa por el análisis 
del discurso, comprendemos los aspectos relativos al habla y la interacción verbal, 
que es una de las piezas clave para poder entender a nuestros informantes y las 
realidades de las que son actores. 
8.1. Lingüística, semiología y semiótica. 
Sobre las bases intelectuales que sustenten su epistemología, Jesús Ibáñez 
afirma: "… Lefebvre (en Lenguaje y Sociedad) me prestó las primeras ideas. Acudí a los 
lingüistas (Saussure y Benveniste, Chomsky, Bajtin) y a los semióticos (Barthes, Eco, 
Greimas). Me enredé en el estructuralismo (…) Lacan, Levi-Strauss, Althusser, Foucault, 
Derrida, Deleuze… (…) fueron mis guías. Esta etapa me permitió fundar 
metodológicamente y justificar epistemológicamente el grupo de discusión" (Ibáñez 
1990b: p.22) [451]. Esta cita sintetiza la influencia de los estudios sobre el lenguaje 
humano y el sincretismo con el que se incorpora al estudio de lo social y más en 
particular a la metodología cualitativa, expresado por medio de una de sus 
técnicas, el grupo de discusión. 
La semiología (del griego σημείου, «semeîon»: signo, y «λογος»: logos, 
estudio) es la ciencia que estudia los sistemas de signos: lenguas, códigos, 
señalizaciones…, es decir, los sistemas de comunicación humana y afronta la 
interpretación y producción del sentido. El suizo Ferdinand de Saussure (1857 - 
1913), fundador de la lingüística moderna, fue el primero que habló de semiología. 
Contemporáneo suyo fue el norteamericano Charles Sanders Peirce (1839 - 
1914), quien elabora una teoría general de los signos a la que llama semiótica (del 
griego σημειωτική, «sëmeiötiké»). En la bibliografía (y en el lenguaje hablado) 
podemos observar que ambas denominaciones se utilizan con frecuencia como 
sinónimos, aunque también se ha propuesto que la semiología sea el continente 
de todos los estudios relacionados con el análisis de los signos, sean estos 
semánticos (lingüísticos) o semióticos (humanos y de la naturaleza). Umberto Eco 
precisa la cuestión: “A pesar del origen histórico diferente de los términos "semiología" 
(línea lingüístico saussureana) y "semiótica" (línea filosófico peirciana y morrissiana), en 
este libro adoptamos el término "semiótica" como equivalente a semiología, entre otras 
razones para atenernos a la carta constitutiva de la International Association for Semiotic 
Studies- Association Internationale de Sémiotique, 1969. Existen intentos competentes de 
asignar a los dos términos funciones semánticas diferentes (Hjelmslev, 1943; Metz, 1966; 
Greimas, 1970; Rossi-Landi, 1973). Digamos que los objetos teóricos o los presupuestos 
ideológicos que estos autores han intentado denominar mediante la distinción de los dos 
                                                          
[450] En el punto “15.1 Validez semiológica” se profundizará en la cuestión. En este capítulo se exponen los 
rasgos que caracterizan a esta disciplina y las escuelas más destacadas. 
[451] Ibáñez, J. (1990b): Autopercepción intelectual de un proceso histórico: Autobiografía (Los años de 
aprendizaje de Jesús Ibáñez). Anthropos, 113, pp. 9-30. 
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términos deben reconocerse y estudiarse; pero consideramos peligroso utilizar una 
distinción terminológica que no conserva un sentido unitario en los diferentes autores que 
la usan”. (Eco, 2000: 17) [452]. 
Lo vemos con más de detalle. 
La lingüística (del francés linguistique, y este de linguiste, «lingüista»). Ya 
hemos comentado [453] la importancia que en el siglo XX adquieren los estudios 
sobre la lingüística y el papel que juega el lenguaje en la construcción de la 
realidad (Saussure, Wittgenstein [454] y Lyotard [455]). En 1916 aparece la obra 
póstuma de Ferdinand de Saussure “Cours de linguistique générale” [456] en el que 
afirma que la lingüística es una ciencia, integrada a una disciplina más amplia, la 
semiología, ya que ésta incluye el estudio de los sistemas de signos no 
lingüísticos, que a su vez forma parte de la Psicología Social. También Noam 
Chomsky [457] considera que la lingüística pertenece al ámbito de estudio de la 
psicología pero, a diferencia de Saussure, la entiende como perteneciente al 
campo cognitivo, no social, porque, argumenta, el lenguaje está más asociado al 
funcionamiento y desarrollo evolutivo del cerebro humano que con la organización 
social.  
La lingüística es la ciencia que estudia el lenguaje humano. Se define como 
una ciencia empírica y descriptiva, basada en las observaciones de las lenguas 
tal como se dan (habladas y escritas), sobre las que formula teorías de carácter 
general: explica cómo son y, en especial, cómo se adquieren y el conocimiento 
que de las mismas tienen los hablantes. Estudia los procesos de producción e 
interpretación (sistemas de la significación) de los lenguajes y de los discursos. 
Para ello se dota de tres herramientas: la semántica para el estudio el significado 
de las palabras (cómo adquieren, evolucionan  y cambian los significados las 
palabras a través del tiempo); la sintaxis para el estudio de las reglas que sirven 
para elaborar expresiones interpretables semánticamente (aunque no permite 
atribuir significados); y la pragmática para el estudio de la influencia del contexto 
en el uso o interpretación (la pragmática favorece la interpretación más adecuada 
en un contexto concreto). Toda producción e interpretación del sentido constituye 
una práctica significante, un proceso de semiosis que se vehiculiza mediante 
signos y se materializa en textos 
                                                          
[452] Eco, U. (1976; 2000): Tratado de semiótica general. Barcelona, Lumen. 5ª ed. PDF en: 
http://exordio.qfb.umich.mx/archivos%20pdf%20de%20trabajo%20umsnh/libros/6928335-Eco-Umberto-
Tratado-de-Semiotica-General-01.pdf. 
[453] Se aborda en el punto “10.4. Emergencia del lenguaje” del Anexo I.  
[454] Se aborda en el punto “8.2.2. Los juegos de lenguaje de Wittgenstein” del Anexo I. 
[455] Se aborda en el punto “9.2.4. Análisis de los juegos lenguaje de Lyotard” del Anexo I. 
[456] Saussure, F. (1991): Curso de lingüística general. Madrid, Losada. PDF del libro disponible en: 
http://old.liccom.edu.uy/bedelia/cursos/semiotica/textos/saussure_linguistica.pdf 
[457] Chomsky, N. (1957): Syntactic Structures. La Haya / Paris, Mouton. (Edición en castellano (1999): 
Estructuras sintácticas. Buenos Aires, Siglo XXI.] 
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Siguiendo a Mario Bunge [458] son tres las corrientes principales que explican 
la naturaleza del lenguaje:  
- Estructuralista. El lenguaje es un conjunto de fonemas cuya función es 
comunicar. Está en la cultura (los universales lingüísticos son culturales) y se 
adquiere por aprendizaje inductivo (limita la importancia de la teoría del 
aprendizaje). Está relacionado con las facultades cognoscitivas. Las 
gramáticas describen y codifican lenguajes. 
- Mentalista. El lenguaje es un conjunto infinito de oraciones espejo de la mente 
humana. Reside en la mente (los universales lingüísticos son innatos) y su 
adquisición es innata (la teoría del aprendizaje resulta innecesaria y 
probablemente imposible). No se relaciona con otras facultades cognoscitivas. 
Las gramáticas generan y transforman oraciones y también las explican y las 
predicen.  
- Psicológica (biológica y social). El lenguaje es un sistema de señales 
significativas con las funciones de pensamiento y comunicación. Existe en el 
cerebro en sociedad (los universales lingüísticos son rasgos evolutivos 
históricos compartidos) cuya adquisición se da a través de la imitación, la 
asociación, la inducción (la teoría del aprendizaje resulta necesaria). Se 
relaciona con todas las capacidades sensoriales, motrices y cognitivas. Las 
gramáticas describen y codifican lenguajes.  
Entre semiología y semiótica se establece una diferencia respecto a su 
objeto: la semiótica estudia los signos en la vida social y la segunda estudia el 
signo en general. 
La Semiología es para Ferdinand de Saussure la ciencia que aborda los 
sistemas de comunicación de las sociedades humanas: “Se puede, pues, concebir 
una ciencia que estudie la vida de los signos en el seno de la vida social. Tal ciencia sería 
parte de la psicología social, y por consiguiente de la psicología general. Nosotros la 
llamaremos semiología (del griego sēmeîon 'signo'). Ella nos enseñará en qué consisten 
los signos y cuáles son las leyes que los gobiernan” (Saussure, 1991: 43) [459]. La 
semiología puede considerarse como una filosofía del signo, del sentido y de la 
comunicación y como una ciencia vinculada a todas las otras teorías científicas 
que se ocupan de la comunicación. En la actualidad hay un cierto acuerdo en 
considerar que la semiología abarca todas las disciplinas que se dedican al 
estudio de los signos, de los sistemas de comunicación no verbal, natural y 
artificial. 
                                                          
[458] Bunge, M. (1983): Lingüística y filosofía. Barcelona: Ariel. En “14.1.1. Realismo crítico” del Anexo I se 
expone parte de su pensamiento. 
[459] Op. Cit. 
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Dentro de esta disciplina general que es la semiología se integran la 
Semántica (del griego «semantikos»: lo que tiene significado) 
centrada en los signos lingüísticos y la Semiótica (del griego σημειωτική 
«semeiotiké»: relativo signo) dedicada a los signos humanos y de la naturaleza, 
que, a su vez, ha ido ramificándose en enésimas especialidades [460], lo que hace 
que su campo de aplicación sea sumamente amplio: desde el lenguaje animal a 
los sistemas ideológicos, desde la medicina a los lenguajes formales del álgebra 
y la química. Como afirma el semiólogo italiano Umberto Eco: “la Semiótica tiene 
que ver con cualquier cosa que pueda ser asumida como signo. Es un signo toda cosa que 
pueda ser asumida como sustituto significante de otra cosa” (Eco, 2000: 26-30) [461]. La 
semiótica considera todos los fenómenos culturales como procesos de 
comunicación y, además, como procesos de significación, es decir, como 
fenómenos que requieren de la interpretación del receptor.  
8.2. Semiología. 
El enfoque con el que revisamos aquí las principales escuelas es, como en 
los capítulos precedentes (sociología y psicología social), el de ofrecer un 
resumen de las principales aportaciones realizadas en el estudio del lenguaje 
humano por las implicaciones que se derivan para la metodología de investigación 
cualitativa y la validez de sus resultados, por consiguiente, no se trata de un 
estudio en profundidad de la filosofía del lenguaje y las epistemologías que 
contiene. 
8.2.1. Escuela estructuralista [462]. 
Se inicia con el ya referido lingüista suizo Ferdinand de Saussure (1857- 
1913) y su obra “Cours de linguistique générale” en la que define la semiología 
como una ciencia, descriptiva y explicativa. Para Saussure el lenguaje es un 
sistema formal (el conjunto de signos articulados por medio de los cuales se 
comunican las personas) basado en la diferenciación de los elementos que lo 
                                                          
[460] Algunas de estas son: la biónica (estudia la comunicación de las células vivas); la cibernética (estudia la 
comunicación de las máquinas y derivados de la Teoría de los Sistemas); La semiótica cultural (estudia los 
sistemas de significación creados por una cultura); la semiótica o semiología clínica (estudia los signos de la 
enfermedad); la semiótica social (estudio del signo considerando cómo la comunicación y sus efectos se 
transmiten a través del discurso en las prácticas sociales, incluido el estudio del grupo y el comportamiento 
de la familia); la zoosemiótica (estudia la comunicación animal); La semiótica paralingüística (estudia cómo la 
voz y las cualidades vocales inciden en la comunicación); La semiótica kinésica y proxémica (gestos y 
posturas); La visual (fotografías, dibujos, mapas, diagramas…); La semiótica del texto (literarios, la retórica…) 
alfabetos antiguos y códigos secretos…); La semiótica de los lenguajes formales (idiomas, lógicos, 
matemáticos, científicos) y naturales (incluidos los signos biológicos y ambientales); la comunicación de masas 
(estudio de la televisión, periódicos, revistas, cine…); el estudio de los signos olfativos; de los códigos de buen 
gusto; de los códigos musicales; de los sistemas de objetos (estudio de la arquitectura, del diseño industrial…) 
etcétera. 
[461] Op. Cit. 
[462] En el punto “10.2. Estructuralismo” del Anexo I veremos los rasgos que caracterizan este movimiento. 
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constituyen: los signos, que están interconectados y su estructura (de aquí su 
nombre). La propuesta epistemológica de Saussure se articula sobre diversas 
dicotomías básicas:  
- Dicotomía de esencia: lengua (el sistema) y habla (el uso). Para Saussure, 
la lengua es forma y no sustancia. Entiende la lengua como un sistema 
cerrado de relaciones estructurales en el que los usos gramaticales de los 
elementos lingüísticos y los significados dependen de todos los elementos del 
sistema. El sistema lingüístico es de carácter abstracto y estructural, lo que le 
confiere una entidad independiente del medio físico (del uso, de los referentes 
sobre los cuales se emplea el lenguaje), y conlleva una ruptura entre la 
lingüística y el mundo externo a la mente: elimina el plano de la realidad de 
los objetos y obliga a estudiar las relaciones dentro del sistema. La lengua es 
un producto social de la facultad del lenguaje y, a la vez, el conjunto de 
convenciones necesarias (socialmente adoptadas) para permitir el ejercicio de 
esa facultad. El habla es un acto individual, voluntario e inteligente, en el que 
se ha de diferenciar el mecanismo psicofísico del uso del código que hace el 
hablante para comunicarse. 
- Dicotomía del signo lingüístico: significante y significado. El signo es algo 
muy complejo que comprende fenómenos sumamente heterogéneos que 
tienen en común ser portadores de una información o de un valor significativo. 
Se compone de la asociación de dos entidades mentales (significado y 
significante) de modo que ninguna de las dos tomadas aisladamente conforma 
un signo.  
 El significante es simultáneamente concreto y abstracto: concreto porque 
se percibe sensorialmente y abstracto porque se ha de descodificar de 
modo diferencial. Es la expresión: una imagen acústica que no siempre 
es lingüística (la imagen mental de un nombre), que le permite al hablante 
decirlo y, luego, reemplazar la cosa por el concepto. el significante es un 
mediador. 
 El significado es el concepto (no es una cosa sino la la imagen mental de 
una cosa) con la que se corresponde dicha imagen acústica y que varía 
según las culturas. El significado se define por sus relaciones con los otros 
términos del sistema: es lo que los otros no son. 
- Dicotomía del vínculo: arbitrariedad del signo lingüístico y linealidad del 
significante. La arbitrariedad del signo consiste en que la relación entre 
significante y significado no es causal, sino que el vínculo entre ellos es 
socialmente construido, producto de la interacción humana, se da por la 
voluntad o el capricho de las distintas lenguas que generan signos diferentes 
(diferentes vínculos entre significantes y significados) sin que pueda 
encontrarse una relación intrínseca entre el sonido (significante) y el concepto 
(significado). La linealidad del significante para los hablantes de una misma 
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lengua la conexión deja de ser arbitraria, lo que dota de estabilidad a los 
significados y hace posible la comunicación, es decir, el funcionamiento del 
lenguaje. El significante siempre es lineal, fruto de una cadena, mientras que 
la arbitrariedad es un vínculo único. 
- Dicotomía del poder del signo: El signo tiene poder de cambio: en tanto 
que designa una realidad lingüística que le es extraña (y que no es su 
significado, sino que este sirve para llegar a ella); y poder significativo: está 
condicionado por las relaciones que lo unen a otros signos de la lengua, de 
manera que no es posible aprehenderlo sin reubicarlo en una red de 
relaciones (imbricaciones) intralingüísticas. 
- Dicotomía del cambio: inmutabilidad y mutabilidad del signo. Inmutabilidad 
del signo. En una lengua, cualquier sonido o secuencia de sonidos (imagen 
acústica: significante) puede establecer una relación con cualquier idea 
(significado). Ahora bien, una vez consolidado el vínculo entre ambos, ni un 
hablante individual ni toda la comunidad de hablantes colectivamente pueden 
ni deshacerlo, ni de substituirlo por otro signo: “el signo lingüístico está fuera del 
alcance de nuestra voluntad” (Saussure, 1991: 97) [463]. Mutabilidad del signo: 
con el paso del tiempo las lenguas y sus signos van evolucionando lo que 
provoca cambios paulatinos en los vínculos entre significantes y significados. 
Los significados antiguos se pueden substituir por otros nuevos o mantenerse 
el antiguo y el añadido. Por ejemplo, la palabra "banco" aludía a la mesa usada 
por los antiguos cambistas; ahora es el establecimiento público de crédito, 
constituido en sociedad por acciones que custodia dinero y realiza negocios 
con él. 
- Dicotomía temporal: sincronía y diacronía. La corriente historicista impuso 
que para que una disciplina pudiese considerarse ciencia era obligado el 
estudio de su evolución. Por ello Saussure recurre a esta distinción, que 
considera complementaria: la dimensión diacrónica o histórica se centra en 
el proceso evolutivo y se orienta a la búsqueda de explicaciones causales. 
Depende de la dimensión sincrónica cuya explicación es estructural: 
examina las relaciones entre los elementos interactuantes de la lengua con 
independencia del factor temporal y  permite describir el estado del sistema 
lingüístico. Ambas dimensiones son necesarias para comprender y explicar el  
sistema (lengua) y su uso (el habla).  
El escuela estructuralista ha tenido un enorme desarrollo en Europa: 
Hjelmslev, Trubetskói, Barthes, Jakobson, Umberto Eco (cuyas contribuciones se 
irán exponiendo en las páginas siguientes), Antoine Meillet [464], Émile Benveniste 
                                                          
[463] Ibídem. 
[464] Antoine Meillet (1866 - 1936) lingüistafrancés que describe la gramaticalización: proceso diacrónico de 
cambio lingüístico consistente en que una palabra de una categoría léxica (palabras con contenido referencial 
y semántico) pasa a ser parte de una categoría funcional (palabras o morfemas que tienen función gramatical: 
los determinantes, las conjunciones y los auxiliares, los nexos subordinantes). 
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[465],…), Estados Unidos (Leonard Bloomfield, Noam Chomsky,...) y Canadá 
(Marshal McLuhan [466]). 
8.2.1.1 Positivismo mecanicista.  
El filólogo y lingüista norteamericano Leonard Bloomfield (1887-1949) es 
uno de los más influyentes autores del estructuralismo estadounidense. Creador 
de la Teoría Tagmémica pretendió hacer de la lingüística una verdadera ciencia 
de lenguaje [467] y, como tantos otros, consideró que esto únicamente era posible 
dentro del positivismo, al modo de la física o la química; así el lenguaje (como el 
resto de las acciones humanas) responde a la  concepción mecanicista de causa-
efecto. Propone el estudio científico de la lingüística, basado en los 
procedimientos formales y la eliminación del análisis todo lo que no sea 
directamente observable (lo que excluye la semántica). Enmarca la disciplina en 
el seno de la psicológica conductista (Watson [468]). En este marco, Bloomfield 
considera que solo puede confiar en lo observable porque las intuiciones o 
evidencias semánticas son inciertas y engañosas. Por ello su propuesta es la de 
reducir el análisis de los hechos lingüísticos al esquema mecanicista, dejando 
fuera del análisis el contexto del acto comunicativo y las capacidades cognitivas 
de los hablantes: el hablante emite unos sonidos que generan en el receptor una 
respuesta mecánica. Como ya se ha expuesto [469] la Teoría Tagmémica tiene 
continuidad en Kenneth Lee Pike, autor de la noción émic / étic a partir de la 
distinción entre phonémics (fonología) y phonétics (fonética) [470]. 
8.2.1.2 Generativismo lingüístico.  
El estadounidense Avram Noam Chomsky (1928 - ), autor de una prolífica 
obra científica y política, elabora la teoría del lenguaje [471] conocida como 
Gramática generativa transformacional que da un nuevo enfoque a los estudios 
lingüísticos. En su intento de dotarles del máximo rigor científico propone aplicar 
el método hipotético-deductivo frente al método inductivo del estructuralismo.  
Para Chomsky el lenguaje es una facultad específicamente humana, 
universal e innata (se trasmite genéticamente), que mediante un sistema finito de 
                                                          
[465] Émile Benveniste (1902-1976) lingüista francés, introduce la dimensión temporal de la comunicación en 
el análisis verbal. 
[466] Marshal McLuhan (1911 - 1980), iniciador de los estudios sobre los medios y la interconexión a escala 
global generada por los medios electrónicos de comunicación. A él se le debe la expresión “aldea global”. 
[467] Bloomfield, L. (1933): Language. New York, Henry Holt. [Edición en castellano (1964): Lenguaje. Lima, 
Perú, Universidad Nacional Mayor de San Marcos].  
[468] Visto en “8.2.2. Conductismo: enfoque mecanicista”.  
[469] Visto en “7.2.1.Características del método etnográfico” 
[470] Visto en “8.2.1. Características del método etnográfico”. 
[471] Chomsky, A.N. (1986): Knowledge of Language: Its Nature, Origin, and Use. [Edición en castellano 
(1989): El conocimiento del lenguaje, su naturaleza, origen y uso. Madrid, Alianza]. 
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reglas hace posible que podamos generar un número potencialmente infinito de 
oraciones, lo cual le lleva a considerar la idea cartesiana [472] de unos principios 
universales de la estructura lingüística y, con ello, la de una gramática general 
común a todas las lenguas (una gramática universal), o lo que es lo mismo, un 
conjunto de principios y restricciones subyacentes de la lengua aplicables al 
aprendizaje de cualquier lengua (que reflejaría propiedades fundamentales de la 
mente y que explicaría las gramáticas particulares). El objetivo de la investigación 
lingüística es la búsqueda de los universales lingüísticos. La gramática generativa 
se organiza en torno a tres dicotomías básicas:  
- Dicotomía Innatismo (cuerpo) y mentalismo (mente). En Chomsky la 
creatividad es una cualidad humana esencial, que nos diferencia de animales 
y máquinas. El lenguaje es creativo y sobrepasa con mucho el rígido y limitado 
esquema estímulo-respuesta, por ello considera un prejuicio pseudocientífico 
negarse a considerar cualquier otro aspecto que no sean los procesos físicos 
observables como proponía Bloomfield. El investigador ha de orientar su 
trabajo hacia la búsqueda de universales lingüísticos, es decir, las reglas de 
la creatividad. En el caso del uso de la lengua dicha creatividad está acotada 
por las fronteras de la productividad del sistema lingüístico, cuyas propiedades 
formales muestran la estructura de la mente humana: cuerpo (anatomía) y 
mente (psicología). 
- Dicotomía competencia y actuación. Esta distinción coincide con la de 
lengua y habla de Saussure. La competencia lingüística alude al conocimiento 
intuitivo que cada usuario (hablante-oyente nativo adulto y normal) tiene de su 
lengua, lo que le permite producir el conjunto de oraciones (indefinidamente 
extenso) que constituye su lenguaje. La actuación lingüística  alude al uso que 
el sujeto hace de la lengua, la cual está determinada, además de su 
competencia lingüística, por factores culturales, sociales y emocionales. 
- Dicotomía interpretativa. Parte del nivel semántico y no semántico que se 
refleja en las dos estructuras de la que consta la oración: profunda y 
superficial. Ambas se corresponden con los dos componentes de la lingüística 
cartesiana. En Descartes el lenguaje se compone de los sonidos de los signos 
(interpretación fonética) y de la significación de estos (la idea o interpretación 
semántica). En Chomsky corresponde con la estructura superficial de una 
frase y su estructura profunda. La estructura superficial se refiere a la 
organización externa de las unidades (la forma física de la expresión efectiva) 
que determinan la interpretación fonética. La estructura profunda es abstracta 
y determina su interpretación semántica: expresa el significado de la frase. 
Esta es la misma en todas las lenguas, lo que varía de una a otra son las 
reglas que transforman una estructura profunda en superficial. La gramática 
generativa incluye en el análisis las reglas de formación de las 
representaciones semánticas (basadas en estructuras lógicas), como previas 
                                                          
[472] Chomsky, N. (1991): Lingüística cartesiana. Madrid, Gredos 
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y condicionantes de las reglas de inserción léxica, de la estructura superficial 
y la interpretación fonológica y fonética. 
8.2.2. Escuela funcionalista.  
Si bien en el marco de la filosofía de la ciencia el estructuralismo y el 
funcionalismo [473] son dos escuelas diferentes, en lingüística, el funcionalismo 
constituye una vertiente dentro del marco estructuralista. Por ejemplo, la Escuela 
de Praga [474] (Roman Jakobson y Nikolái Trubetskói), se define a sí misma como 
seguidora de la epistemología saussuriana. Según el Funcionalismo lingüístico la 
estructura fonológica, gramatical y semántica de las lenguas está determinada por 
las funciones que desempeñan en la sociedad. Esta escuela tiene dos líneas de 
desarrollo (europea y norteamericana) con una base común aunque con algunos 
matices diferentes que vemos a continuación. 
8.2.2.1 Escuela funcionalista europea.  
Representada por Círculo Lingüístico de Praga, cuya fundación (en 1926), 
se debe al lingüista checo Vilém Mathesius (1882-1945). Mathesius se interesa 
por la corrección lingüística (hablada y escrita), que está determinada por el patrón 
que los hablantes asumen en la codificación de su lengua y que establece su uso 
correcto. Formula el principio de plasticidad de la codificación: la lengua es estable 
(si no fuera así no sería posible la comunicación al cabo de unos pocos años) y, 
simultáneamente, tiene cierta plasticidad (con el paso del tiempo se pueden 
producir cambios de esa misma codificación). Este principio es el que explica las 
diferencias entre el lenguaje hablado y escrito y es el predecesor de las teorías 
funcionalistas del lenguaje.  
Nicolai Sergeievich Trubetzkoy (1890-1938), lingüista ruso padre de la 
fonología estructural [475], instaura la diferencia entre fonología y fonética y lo 
denomina contraste funcional. El análisis de la cadena hablada le lleva a definir el 
concepto de fonema como la señal lingüística invariable, que permite identificarle 
como una misma unidad por oponerse entre sí a otros fonemas para distinguir 
significantes. Por lo tanto, la gama completa de sonidos pueden analizarse por 
contraste lo que, a su vez, permite hacer estudios comparativos entre idiomas. Un 
ejemplo de contraste de sonidos en nuestra lengua son los fonemas «c» y «z»: el 
contraste entre ambos es la única diferencia entre dos palabras distintas como  
son «casa» y «caza». Un ejemplo de comparación entre idiomas es la dificultad 
                                                          
[473] Visto en “7.4. Funcionalismo”. También se trata en el punto “10.2. Estructuralismo” del Anexo I. 
[474] La veremos un poco más adelante, en el punto “9.2.2.2 Escuela funcionalista europea”. 
[475] Trubetzkoy, N.S. (1973): Principios de fonología. Barcelona, Cincel. La primera edición se publicó 
póstumamente, en 1939, por el Círculo de Praga. 
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que encuentran de los japoneses para pronunciar la «r» en nuestro idioma debido 
a que «r» y «l» no se contrastan en el suyo. 
El lingüista ruso Roman Jakobson (1896-1982) presenta en 1969 su modelo 
funcionalista de la teoría de la comunicación [476], que comparte similitudes con la 
propuesta de Lasswell, aunque la suya se dirige a la comunicación interpersonal, 
que se estructura en torno a seis factores: 
- Emisor: el que emite el mensaje.  
- Receptor: el destinatario al que se dirige el mensaje. 
- Mensaje: la experiencia que se transmite con la comunicación. 
- Código lingüístico: el sistema de signos y de reglas que permite formular 
y comprender un mensaje. 
- Canal: medio por el que se establece y mantiene la comunicación entre 
emisor y receptor. 
- Contexto: entorno lingüístico del cual depende el sentido y el valor de una 
palabra, frase o fragmento considerados. 
A partir de estos seis elementos, Jakobson identifica seis funciones del 
lenguaje, inherentes a todo proceso de comunicación lingüística: 
- Función conativa o apelativa: es la función de mandato y pregunta. Es propia 
del receptor y hace referencia a su conducta cuando el emisor pretende 
provocar una respuesta en él (que haga o deje de hacer algo). Los recursos 
retóricos que emplea el emisor son el modo imperativo, las oraciones 
interrogativas, los elementos afectivos, los vocativos, los adjetivos valorativos. 
- Función denotativa, referencial o informativa: es propia del contexto y hace 
referencia a la relación que se establece entre el mensaje y el objeto 
(referente). Se da cuando el mensaje que se transmite es verificable (cuando 
se comunican conocimientos, información, conceptos…). Trata solamente de 
sucesos reales y comprobables (textos informativos, científicos, periodísticos, 
publicitarios…). Sus principales recursos lingüísticos son los deícticos, los 
sustantivos y verbos. 
- Función expresiva o emotiva: es propia del emisor y es posible gracias a los 
significados afectivos o connotativos que se establecen sobre la base de los 
significados denotativos. Hace referencia a que el emisor no solo transmite un 
mensaje representativo (simbólico) sino que lo hace proporcionando 
información sobre sí mismo (aunque no siempre tenga plena consciencia de 
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ello) al proyectar sus estados de ánimo (emociones, sentimientos...) y sus 
actitudes (interés con que realiza la comunicación). El emisor transmite las 
ideas que tiene sobre la realidad y, a la vez, comunica sus estados de ánimo, 
emociones y sentimientos respecto a ella. 
- Función fática o de contacto: es propia del canal. Su finalidad no es informar 
sino facilitar el contacto social (su contenido informativo es nulo o muy 
reducido) y se refiere a todos los recursos que intervienen para mantener la 
interacción (iniciar, continuar y finalizar una conversación y comprobar si el 
contacto se mantiene). Está presente en los mensajes que sirven para 
asegurar que el canal funciona correctamente y que el mensaje llega sin 
problemas. Sus principales recursos lingüísticos son sonidos y palabras que 
se emplean para indicar que la comunicación está funcionando (uhum, si, 
bien, ya, entiendo, vale, claro, te escucho…). 
- Función estética o poética: es propia del mensaje y se refiere a su forma 
estética y el efecto que intenta producir en el destinatario (alegría, sorpresa, 
pena...), la construcción lingüística elegida (informativa, poética, ensayo, 
narrativa...)... Sus recursos son las figuras estilísticas o los juegos de palabras.  
- Función metalingüística: es propia del sistema (del código) y se refiere a 
cuando el lenguaje habla del lenguaje. 
John Langshaw Austin [477] en “How to do things with words” [478] amplía el 
modelo de Jacobson: 
- Lo que se dice es la función o acto locutivo.  
- Lo que se hace mientras que se dice es la función o acto ilocutivo 
(corresponde con la función expresiva de Jakobson). En sí misma la 
enunciación constituye un acto transformador de las relaciones entre los 
interlocutores o con los referentes. Es clásico el ejemplo de decir "sí, quiero" 
en una boda: a la vez que habla se está realizando el acto. Un acto de habla 
puede ser solicitar información, pedir disculpas, invitar, rogar, expresar 
indiferencia, agrado o desagrado, amenazar, etc. 
- Las consecuencias de decir es la función o acto perlocutivo: perlocutivos son 
los efectos que producen los actos ilocutivos (corresponde con la función 
conativa de Jakobson).  
El lingüista inglés Michael Alexander Kirkwood Halliday (1925 - ), 
desarrolla, dentro de la orientación funcional, la Gramática o Lingüística sistémica 
                                                          
[477] Se aborda en el punto “10.4. Emergencia del lenguaje” del Anexo I. 
[478] Op. Cit. 
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funcional [479] en la que propone la incorporación del componente sociocultural 
como clave para el estudio del lenguaje y, con ello, integrar las posiciones 
sistémica y funcional y superar la dicotomía lengua - habla de Saussure y la 
dicotomía competencia - actuación de Chomsky. Para Halliday la esencia del 
lenguaje natural [480] es que se trata de una herramienta comunicativa en la que 
los enunciados lingüísticos de un determinado individuo están condicionados por 
el contexto social en el que se realizan. Su interés se orienta hacia el conocimiento 
de la estructura del sistema. Para su estudio toma como base lo que denomina 
texto (puede ser oral o escrito) y lo define como una unidad semántica, cohesiva, 
con significado y coherente en el contexto comunicativo en el que se da. Al ajuste 
entre texto y contexto comunicativo lo denomina registro y se compone de tres 
niveles lingüísticos o estratos: 
 Nivel campo o estrato semántico: contexto social en donde surge el texto (una 
conversación, una conferencia, una noticia…), que dota de significado y de 
sentido a los signos lingüísticos (símbolos, palabras o representaciones 
formales) y hace posible su interpretación. Se estructura por el modo. 
 Nivel modo o estrato léxico-gramatical: recursos utilizados para la transmisión 
informativa (vocabulario, medio de expresión, estilo, forma…). Articula los 
significados mediante las unidades fonológicas, morfológicas y sintácticas.  
 Nivel tenor o estrato fonografológico: expresión del sistema de la lengua, 
forma del intercambio comunicativo y de la relación que se da entre los 
participantes.  
Los tres componentes del registro están presentes en las funciones del 
lenguaje. Además de función comunicativa, el lenguaje natural cumple con tres 
metafunciones básicas, que dan lugar a tres subsistemas: 
- La metafunción ideacional, cuyo cometido es el de favorecer su visión de 
mundo a los hablantes: organizar su experiencia, interpretar y establecer 
relaciones lógicas. Compone el sistema de transitividad. 
- La metafunción textual, que permite que los hablantes produzcan textos de 
forma adecuada para la transmisión de significado, que son la unidad básica 
de todo proceso comunicativo. Compone el sistema textual. 
- La metafunción interpersonal, cuyo cometido es el de reforzar la identidad de 
los hablantes: a través de las relaciones sociales que se establecen y que 
                                                          
[479] Halliday, M.A.K. (1979): El lenguaje como semiótica social. México, FCE. 
[480] En filosofía del lenguaje se conoce como lenguaje natural al surgido espontáneamente entre personas 
para comunicarse (hablado o escrito), con lo que se distingue de los lenguajes creados artificialmente como 
los de programación o el lógico-matemático de la lógica formal. 
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mantienen en los grupos sociales y de los roles comunicativos que se 
desempeñan. Compone el sistema de modo. 
8.2.2.2 Escuela funcionalista norteamericana.  
El sociólogo, comunicólogo e iniciador de la ciencia política estadounidense 
Harold Dwight Lasswell (1902 - 1978) en 1948 a partir del estudio de la 
propaganda y de la influencia de los medios de comunicación de masas en el 
proceso de creación de la opinión pública sienta las bases del Funcionalismo 
Comunicativo [481]. Adoptando el esquema de la psicología conductista, Lasswell 
afirma que los medios de comunicación son emisores de mensajes destinados a 
las masas (estimulo) que provocan una reacción (respuesta). Los emisores de los 
mensajes (gobiernos e instituciones públicas y privadas) utilizan los medios de 
comunicación para provocar algún tipo de reacción en la población. Según el 
modelo de Lasswell la comunicación de masas se caracteriza por:  
- Ser un proceso intencional, premeditado y deliberado que busca un efecto 
concreto. El grado en que alcanza su objetivo se puede observar en la 
conducta a que da lugar. 
- La unidireccionalidad: es el emisor el que inicia, produce y guía el acto de 
comunicación, no hay interacción entre emisor y receptor. 
- La asimetría de los roles: el emisor es activo (envía el mensaje) mientras 
que el receptor es pasivo (reciben y reaccionan de forma uniforme).  
- El aislamiento. La masa (destinataria del mensaje) se compone de la 
agregación de individuos aislados. 
Lasswell mutatis mutandis, realiza una transcripción de la filosofía 
aristotélico-tomista al campo de la Comunicación, su celebérrimo paradigma de 
concatenación lineal del fenómeno comunicativo (¿quién dice que, a quién, por 
qué canal, cómo, y con qué efecto?), que se ha consolidado como la guía del 
análisis de contenido [482]. Los elementos básicos de que consta la comunicación 
de masas son: 
- ¿Quién dice? (Análisis del comunicador). Se refiere al emisor del mensaje, a la 
fuente que inicia, produce y guía el acto de comunicación. 
                                                          
[481] Lasswell, H. D. (1948): Power and Personality. W.W. Norton & Company, Inc. Publicada en la revista The 
Communication of Ideas, de Yale en 1948. El PDF del original en inglés disponible en el enlace: 
http://es.scribd.com/doc/10958689/LASSWELL-1948-Power-and-Personality. 
[482] Lo veremos en el capítulo siguiente 
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- ¿Por qué dice? (Análisis de la intención). Alude al proceso de codificación. ¿qué 
motivaciones subyacen en el emisor? 
- ¿Cómo dice? (Análisis de los medios). Atiende al canal a través del que se 
produce la comunicación: prensa, radio, documental etcétera. 
- ¿Qué dice? (Análisis de contenido). Es el mensaje, lo esencial de la 
comunicación.  
- ¿A quién dice? (Análisis de la audiencia). El (los) destinatario(s) de la 
comunicación, las personas a las que se dirige lo que se dice. 
- ¿Con qué efecto dice? (Análisis del impacto sobre las audiencias). Tiene que 
ver con el proceso de decodificación: la comprensión que se tiene del discurso 
y la reacción que produce lo dicho en la audiencia. 
Continuador del funcionalismo europeo de Jakobson y de Austin (que 
veremos un poco más adelante), el norteamericano John Rogers Searle (1932- 
) [483], identifica los actos de habla [484] como forma de expresión premeditada, 
consciente, congruente, clara y directa. Y establece cinco tipos según su 
intencionalidad. 
- Actos asertivos o representativos: aquellos en los que el hablante manifiesta 
sus convicciones y sentimientos y defiende sus posiciones aseverando, 
corrigiendo o negando algo, v.gr.: "No estoy de acuerdo”. 
- Actos directivos: el hablante da una orden para obligar al oyente a realizar o 
dejar de realizar una acción v.gr.: "recoge tu cuarto". “envuélvalo que me lo 
llevo” 
- Actos compromisorios: aquellos en los que el hablante expresa que contrae 
una obligación o asume un compromiso, v.gr.: "cuenta conmigo". 
- Actos declarativos: el hablante modifica el statu quo de algo Este acto solo es 
posible cuando el hablante tiene la autoridad pertinente para realizarlo. 
Habitualmente se refiere a la relación entre personas y puede referirse a la 
relación mutua v.gr.: "está despedido”; o a la relación de otros, v.gr.: “os 
declaro marido y mujer". 
                                                          
[483] Searle, J.R. (1969): Speech Acts: An essay in the Philosophy of language [Edición en castellano (1980): 
Actos del habla. Madrid, Cátedra]. 
[484] Idea que más tarde utilizaría Lyotard, como veremos en “9.2.4.Análisis de los juegos lenguaje de Lyotard”. 
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- Actos expresivos: aquellos en que el hablante da a conocer cómo se siente 
(estado de ánimo) o lo que piensa respecto a su cotidianeidad, por ejemplo: 
"Hoy no me siento bien".  
8.3. Semiótica. 
Como ya se ha dicho, la semiótica es la ciencia que estudia los signos, sus 
relaciones y su significado (desde los signos de las enfermedades hasta los signos 
en una comunidad, de la cual forma parte la lingüística). Al igual que sucede con 
la semiología, en la semiótica se dan dos corrientes de pensamiento, 
representadas por la escuela europea y norteamericana. 
8.3.1. Escuela norteamericana. 
Charles Sanders Peirce (1839-1914) [485] es el iniciador de la semiótica, 
teoría de los signos desarrollada bajo la idea de que ningún concepto u objeto 
tiene validez en sí mismo y que su valor e importancia derivan de los efectos que 
resultan de su uso, lo que implica un relación (lógica) entre el signo y sus 
intérpretes. La semiótica se ocupa de analizar los procesos de pensamiento y de 
atribución de significado, lo que constituye una lógica de las relaciones, a la que 
denomina gramática especulativa, que, a su vez, se enmarca en la lógica formal, 
a la que considera una rama de las matemáticas. Por lo tanto, la semiótica de 
Peirce es una teoría de los signos que, a diferencia de Saussure, es independiente 
de la ciencia lingüística y del lenguaje como fenómeno comunicacional 
privilegiado. Si para Saussure el sistema de signos más desarrollado es el 
lenguaje humano, para Peirce todos los sistemas de signos son importantes, y el 
lenguaje hablado es uno más de esos sistemas.  
La propuesta semiótica de Peirce trasciende la lingüística para adentrarse en 
los aspectos de la conciencia porque, entiende, que todos sus procesos 
comportan procesos de signos: las ideas son signos, el pensamiento siempre trae 
consigo imágenes, representaciones, o emociones que funcionan como signos en 
la conciencia. 
Como ya hemos visto, el proceso que se sigue para la comprensión de algo 
lleva a Peirce a introducir un nuevo concepto en la dicotomía deducción - 
inducción, que es el de abducción con el que alude a nuestra capacidad de 
generar ideas nuevas. Para Pierce “La abducción es el proceso de formar una hipótesis 
explicativa. Es la única operación lógica que introduce alguna idea nueva; pues la 
inducción no hace más que determinar un valor, y la deducción desarrolla meramente las 
consecuencias necesarias de una pura hipótesis. La deducción prueba que algo tiene que 
ser; la inducción muestra que algo es actualmente operativo; la abducción sugiere 
                                                          
[485] Peirce se refiere en el punto “7.3.2.1 Indexicalidad” y también se verá en el punto “7.1.4. Pragmatismo 
de Peirce” del Anexo I. 
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meramente que algo puede ser.” [486]. La abducción es el proceso que se sigue ante 
la necesidad de generar ideas nuevas en contextos de incertidumbre, lo que le 
lleva a considerar la inteligencia y la percepción como parte integrante de la 
semiótica: significación e inteligencia son un proceso indiferenciado: “el único 
pensamiento que es cognoscible es el pensamiento en signos. Pero el pensamiento que no 
es cognoscible no existe. Por eso, todo pensamiento tiene que estar necesariamente en 
signos” [487].  
Para Peirce el signo es algo universal y omnipresente, hasta el punto de que 
en cualquier actividad humana resulta imposible prescindir de ellos: pensamos a 
través de signos, nos comunicamos a través de signos y solamente tenemos 
contacto con signos. Define el signo como: "todo aquello, de carácter visual o 
auditivo, que representa o evoca otra cosa, algo distinto de sí mismo que represente un 
concepto o cosa, esto es, algo que tenga significado para un emisor y un receptor; en suma, 
algo que ocupa el lugar de otra cosa" (Alcaraz y Martínez: 1997: 128)  [488]. Este algo 
(un signo) que ocupa el lugar de otra cosa (el objeto) provoca una en alguien (emisor 
y receptor) su interpretación: está en lugar del objeto no en su totalidad sino como 
idea. El signo representa al objeto, mediante la abstracción, con alguna utilización 
práctica. El modelo de Peirce es tricotómico: el signo lingüístico se compone de 
tres elementos [489]:  
- Representamen. Vehículo sígnico que actúa como signo. El signo 
(representamen) es lo que está para alguien en lugar de algo en algún 
aspecto, disposición o circunstancia. Es lo que podríamos llamar el signo en 
sí. El signo media entre el objeto y el interpretante. 
- Designatum. El signo tiene una realidad a la que apunta (un objeto), es lo que 
se llama fundamento del signo, aquello a lo que alude el signo, aquello que 
representa. 
- Interpretante. Es la imagen de ese signo en la mente del intérprete. El 
interpretante no es la persona que interpreta el signo, sino un signo con el que 
se interpreta otro signo. Este tercer elemento convierte la relación de 
significación en una relación tríadica. Relaciona signo y objeto, lo que produce 
un signo más elaborado que el signo original, ya que se forma en la mente de 
quien lo interpreta, y su efecto puede observarse en la conducta que 
desencadena en el receptor. Al ser el interpretante otra representación que se 
refiere al mismo objeto, para llegar al significado de un signo se da un proceso 
de interpretación que transmuta el primer significante en otro significante, cosa 
                                                          
[486] Peirce, C.S. (1903; 1988): Lecciones de Harvard sobre el pragmatismo. Lección VI: "Tres Tipos de 
Razonamiento". Universidad de Navarra, Grupo de Estudios Peirceanos. Está disponible en el enlace: 
http://www.unav.es/gep/OnThreeTypesReasoning.html. 
[487] Citado por Eco, U. (1976): Signo. Barcelona, Labor. pp. 163-166. 
[488] Alcaraz, E. y Martínez, M. (1997). Diccionario de lingüística moderna. Barcelona: Ariel. 
[489] A estos tres Morris añadiría un cuarto: el intérprete, que es el individuo que recibe e interpreta el signo, 
como veremos en “17.2.2.1 El proceso de comunicación”. 
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que podría seguirse teóricamente ad infinitum en una semiosis ilimitada: los 
signos generan otros signos, ya que la misma explicación de un signo 
constituye un signo y esta explicación dará lugar a otra explicación y por tanto 
a otro signo. En palabras de Peirce: "El significado de una representación no 
puede ser otra cosa que una representación. De hecho, no es sino la representación 
en sí, concebida como despojada de sus vestiduras menos relevantes. Pero dichas 
vestiduras no pueden eliminarse del todo: simplemente se las sustituye por algo más 
diáfano. Así, se da una regresión infinita. Por último, el interpretante no es sino otra 
representación a la que confía la antorcha de la verdad: y como representación tiene, 
a su vez, su propio interpretante. Y ahí tenemos otra serie infinita" [490]. La noción 
de interpretante desplaza a la de “la cosa en sí” (el noúmeno de Kant [491]), 
con lo que Peirce formula una semiótica caracterizada por su inmanentismo 
[492] semántico. 
También formula una clasificación tricotómica de los signos, atendiendo al 
modo en que estos representan los objetos y situaciones: iconos, índices y 
símbolos:  
- Iconos: se apoya en el principio de semejanza. Un signo es icónico cuando 
mantiene una relación de similitud (o es idéntico) al objeto representado (por 
ejemplo, el dibujo de un objeto, una estatua, o las señales de cruce, badén o 
curva en las carreteras). 
- Índices (indexical [493]): se apoya en el principio de proximidad. Un signo es 
indexical (o indicial) cuando mantiene una relación directa con su referente (la 
cosa que produce el signo) y actúa como indicio o señal de algo (por ejemplo, 
las huellas de un animal o el humo con relación al fuego), son imágenes que 
sirven como representación de la cosa indiciada.  
- Símbolos: se apoya en la abstracción. Es simbólico el signo que convierte una 
noción abstracta en una representación de una realidad. Se trata de una 
convención socialmente aceptada dado que entre señal (representante) y 
objeto (representado) no existe relación previa (por ejemplo, bandera - país). 
El signo simbólico es una representación que se dirige a los sentidos cuyo 
significado se establece por diferentes mecanismos (alegoría, metáfora, etc.) 
Casi cualquier cosa puede convertirse en un símbolo (una marca comercial, 
el coche, el lugar donde pasar las vacaciones, las gafas que se utilizan para 
ver, el vino que se sirve en la comida…). Es en esta categoría donde se 
inscribe el signo lingüístico del lenguaje (verbal y no verbal) humano. 
                                                          
[490]  Op. Cit., 1.339. Cfr. nota 7. 
[491] Se verá en el punto “6.4.5. El idealismo trascendental de Kant” del Anexo I. 
[492] Inmanentismo: teoría filosófica que postula que lo representado como contenido de la consciencia es la 
única realidad, en oposición a lo que está fuera de ella. 
[493] Este concepto se ha expuesto en “7.3.2.1 Indexicalidad “. 
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8.3.2. Escuela europea. 
Concibe la semiótica como la ciencia que se ocupa de los significantes, más 
allá del mero estudio sintáctico (ya que esto supondría la exclusión del 
significado). Comprende todos los sistemas de signos, tanto los textos como todos 
los elementos culturales (relatos, imágenes, vestidos, gestos, sonidos, objetos, 
etcétera). La semiótica pretende categorías generales que hagan posible la 
comparación entre sistemas. 
8.3.2.1 Greimas: significación y producción de sentido. 
Algirdas Julien Greimas (1917-1992) lingüista francés de origen lituano, 
siguiendo a Ferdinand de Saussure y Louis Hjelmslev [494] y la corriente generativa 
transformacional (basada en el generativismo lingüístico Chomsky), elabora la 
teoría de la semiótica estructural [495] orientada a abordar los problemas de la 
significación y la producción de sentido. Greimas entiende que el estudio de 
fonemas (unidades mínimas distintivas de sonido de todos los idiomas) y 
morfemas (unidades mínimas significativas gramaticales derivadas de la 
combinación de fonemas) característico de la lingüística estructural impide el 
estudio de unidades mayores a la oración y fuera de la frase. Sostiene que en 
cada comunidad etnolingüística existe un universo semántico constituido por el 
total de los significados posibles que puedan ser producidos por los sistemas de 
valores de cada cultura. Para abarcar el universo semántico Greimas introduce 
las nociones de microuniverso semántico y universo de discurso en escritos, 
textos hablados e iconos. Según Greimas para aprehender el significado es 
necesario que sea puesto en palabras (narrado), es decir, que se generen 
estructuras narrativas que descubran el sentido y la coherencia de los discursos. 
Estas estructuras narrativas no están obligatoriamente supeditadas a las lenguas 
naturales, pueden percibirse en otros sistemas.  
En la semiótica greimasiana el estudio de la narratividad es un todo en el que 
conviven dos niveles de análisis mediados por el concepto de actante [496]: un nivel 
superficial, que se sitúa en el plano de lengua (el nivel textual), y cuyo 
procedimiento es descriptivo de la narratología; y un nivel profundo, que se sitúa 
en el plano del metalenguaje y que emplaza el concepto de narratividad en la base 
de la semiótica del discurso. 
                                                          
[494] Louis Trolle Hjelmslev (1899-1965) lingüista danés, uno de los fundadores del Círculo Lingüístico de 
Copenhague, junto con el también lingüista danés Hans Jørgen Uldall (1907-1957) crea la teoría lingüística 
glosemática, que estudia los glosarios, con un enfoque similar al del cálculo matemático. 
[495] Greimas, A.J. (1966): Sémantique structurale: recherche et méthode. Paris, Larousse. [edición en 
castellano (1971): Semántica estructural. Investigación metodológica. Madrid, Gredos. El PDF del libro en: 
http://es.scribd.com/doc/119037287/Semantica-estructural-Investigacion-metodologica-Greimas 
[496] Este concepto lo veremos en el punto “10.5.3. Enfoque antropológico del Actor-Red” del Anexo I. 
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En línea con la propuesta de la Gramática generativa transformacional de 
Chomsky, Greimas propone un modelo semiótico cuyo desarrollo consta de tres 
fases concatenadas: 
- Semiótica de la acción o gramática narrativa. Los sujetos se definen en un 
marco formal compuesto por tres secuencias consecutivas: mandato, acción 
y evaluación. De aquí se deriva la gramática narrativa y elabora una sintaxis 
de programas narrativos en que los sujetos se adhieren o se distancian de los 
objetos de valor.  
- Semiótica cognitiva o semiótica modal. Para poder realizarse los sujetos 
deben ser competentes. Las competencias de los sujetos se organizan 
mediante una gramática modal que da cuenta de su existencia y 
funcionamiento.  
- Semiótica de las pasiones, que indaga en cómo las creencias, conocimientos 
y emociones intervienen en la actuación y el rendimiento cognitivo de los 
sujetos y cómo enmiendan su competencia y su desempeño. 
8.3.2.2 Eco: teoría semiótica general. 
Umberto Eco escritor y semiólogo italiano (1932- ) desde una perspectiva 
sistémica (sistemas subyacentes relacionados por uno o más códigos) elabora su 
teoría semiótica general. Concibe la semiótica como una disciplina filosófica 
totalizadora: "es una disciplina de ambiciones imperialistas insoportables, que tiende a 
ocuparse de todo aquello de lo que, en épocas diferentes y con métodos distintos, se han 
ocupado las ciencias naturales o las llamadas ciencias humanas" (Eco, 2000: 21-22) 
[497]. Se trata de una ciencia omniabarcante que se extiende a todos los fenómenos 
culturales, todo el saber y toda la experiencia humana, concebidos como procesos 
de comunicación: “estudia todos los procesos culturales como procesos de 
comunicación” (Eco, 1976: 11) [498]. El signo (su sentido y la referencia, significante-
significado) no es algo específico del lenguaje ya que en su construcción 
“participan fuerzas sociales” (Eco, 1976: 191) [499] que trascienden el análisis 
lingüístico para adentrarse en los campos de la psicología, la lógica, la filosofía, la 
gnoseología, e incluso la metafísica.  
Eco entiende su semiótica como una lógica de la cultura, no como una lógica 
del individuo, cuyos antecedentes epistemológicos se encuentran en la tradición 
kantiana [500], en el neopositivismo lógico  (Wittgenstein) [501] en análisis social de 
                                                          
[497] Op. Cit. 
[498] Eco, U. (1976): Signo. Barcelona, Labor. En: http://www.ddooss.org/libros/Umberto_Eco_Signo.pdf. 
[499] Ibídem. 
[500] Se verá en el punto “6.4.5. El idealismo trascendental de Kant” del Anexo I. 
[501] Se verá en el punto “8.2. Neopositivismo lógico” del Anexo I. 
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la historia postmoderno (Kuhn) [502], en la fenomenología (Husserl) [503] y en el 
estructuralismo (Lévi-Strauss) [504]: 
- La influencia de Kant en su semiótica la explicita de la siguiente forma: "Los 
modelos estructurales son válidos solamente cuando no se plantea el problema del 
origen de la comunicación. De la misma manera que las categorías kantianas son 
válidas solamente como criterios de conocimiento en el ámbito de los fenómenos y no 
son válidas para operar un acercamiento entre el mundo de los fenómenos y el mundo 
del nuomeno. Por ello la semiótica ha de tener el valor de definir sus límites de 
aplicabilidad, por medio de una —aunque sea modesta— Kritik der semiotischen 
Vernunft. [505] No puede ser una técnica operativa y a la vez un conocimiento de lo 
Absoluto. Si es técnica operativa, ha de oponerse a explicar qué sucede en el origen 
de la comunicación. Si es conocimiento de lo Absoluto, no nos puede decir cómo 
funciona la comunicación" (Eco, 1968: 446-447) [506]. 
- Eco comparte con el neopositivismo lógico la necesidad de un método que 
permita el análisis al margen de cualquier interpretación idealista o metafísica 
y con Kuhn que este análisis debe situarse en su ámbito histórico. Afirma, 
como ya hizo Wittgenstein [507] que el lenguaje es técnica, por ello filosofar 
sobre un sujeto pensante llevaría al campo de la metafísica y cerraría el 
camino a su estudio: "la cosa en sí ya no tiene derecho de ciudadanía en el universo 
del conocimiento, y los signos ya no se refieren a las cosas sino a las ideas, que a su 
vez no son otra cosa que signos. El origen de una teoría de los interpretantes y de la 
semiosis ilimitada está en este esbozo del pensamiento moderno" (Eco, 1976: 131). 
- Eco se alinea con el estructuralismo metodológico de Lévi-Strauss frente al 
estructuralismo ontológico de Heidegger, ya que entiende que el hombre no 
es un sujeto activo del lenguaje, sino parte de un sistema: "el universo de los 
mitos y del lenguaje es la escala de un juego que se desarrolla a espaldas del hombre 
y en el que no está implicado el hombre, más que como voz obediente que se presta a 
expresar una combinatoria que lo supera y lo anula como sujeto responsable" (Eco 
1968: 409) [508]. Eco comparte con Lévi-Strauss que hay "un 
inconsciente estructurado universal" (Eco 1968: 409) [509], que es el armazón 
                                                          
[502] Se verá en el punto “9.1. Análisis social de la historia” del Anexo I. 
[503] Se ha visto en “7.1. Fenomenología”. 
[504] Se verá en el punto “10.2. Estructuralismo” del Anexo I. 
[505] Parafrasea el titulo de Kant “Kritik der reinen Vernunft”, traducible como Critica de la semiotica práctica. 
[506] Eco, U. (1968; 1986): La estructura ausente. Introducción a la semiótica. Barcelona, Lumen. El PDF del 
libro está disponible en: http://www.upv.es/laboluz/leer/books/eco_estructura_ausente.pdf. 
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básico que ordena las relaciones sociales (incluidas las lingüísticas) cuya 
actividad es de carácter eidético [510].  
- La semiótica de Eco tiene una estrecha relación con la fenomenología [511] en 
tanto que se ocupa de "recrear desde el comienzo las condiciones de formación de 
unidades culturales que la semiótica debe aceptar, en cambio y ante todo, como 
'dadas', porque constituyen el armazón de los sistemas de significación y las 
condiciones de la comunicación común. La epoché [512] fenomenológica conduciría la 
percepción, entonces, a una etapa de recodificación de los propios referentes, 
entendiéndolos como mensajes muy ambiguos, afines en gran medida a los textos 
estéticos" (Eco, 1976: 135-136) [513]. Eco toma el concepto de epoché de Husserl  
para afirmar que la noción de significado lingüístico debe asociarse a la de 
significado perceptivo. Al igual que en Husserl, para Eco el significado (de un 
término o de una proposición) es abstracto y, añade, se caracteriza por ser 
una construcción social. Para Husserl el acto de conocer es una experiencia 
subjetiva de la percepción de la realidad que comporta, en sí mismo, atribuirle 
un sentido a lo percibido. El conocimiento de un objeto y su denominación 
constituyen una unidad intencional; Eco ve que semiosis y percepción están 
fuertemente vinculadas ya que define al acto semiótico como generador de la 
percepción. Y percepción e interpretación, según Eco, quedan asimiladas al 
proceso de abducción descrito por  Peirce [514]. 
Por lo tanto, para Eco la semiótica no puede reducirse al estudio sintáctico (la 
relación de signos entre sí) so pena de quedarse en los aspectos formales y 
operacionales (cómo operamos con los signos) y excluir su significado. La teoría 
general de Eco no se refiere a un sistema particular de signos sino que pretende 
categorías generales que hagan posible la comparación entre sistemas. La 
semiótica general  en realidad se compone de dos teorías complementarias, y 
ambas tienen una estructura relacional: 
- La teoría de los códigos que se centra en la significación. La significación es 
el suceso social por el cual un signo significa algo. El código es el conjunto de 
reglas que relaciona dos sistemas: un sistema transmisor (expresión; plano 
significante) con un sistema transmitido (contenido; plano de la expresión). 
Para Eco el significado de los signos no está determinado por los objetos o 
eventos a los que se refieren; tampoco necesariamente los signos se refieren 
a objetos reales. La existencia de objetos a los que los signos pueden 
corresponder no es una condición necesaria para su significación. La 
                                                          
[510] La intuición eidética y la intuición empírica se verán en el punto “7.2. Fenomenología” del Anexo I. 
[511] Se verá en “7.2.5. La reducción fenomenológica de Husserl” y “7.2. Fenomenología” del Anexo I. 
[512] Epojé o epoché o epokhe (del griego ἐποχή: suspensión) se formula por el escepticismo y designa el 
estado de suspensión del juicio, en el que ni se niega ni se afirma nada. Husserl lo adapta a la fenomenología 
para referirse a la acción de poner entre paréntesis (parentetización) tanto las doctrinas (doxas) sobre la 
realidad como la realidad misma. 
[513] Op. Cit. 
[514] Se verá en el punto “7.1.4. Pragmatismo de Peirce” del Anexo I. 
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expresión de un signo puede tener más de un contenido, y el contenido de un 
signo puede tener más de una expresión. La iconicidad de cualquier modo 
particular de signo es fruto de la convención cultural. Las unidades culturales 
(concepto que se inspira en la noción peirciana de intérprete) son el objeto 
propio de la semiótica. Toda unidad cultural es “observable y manejable” (Eco, 
2000: 179) [515] y se explica refiriéndola a otra unidad cultural. Así pues, su 
teoría semiótica no propone una tipología de los signos, si no que proporciona 
un método de investigación respecto a cómo éstos pueden funcionar como 
señales y provee de un medio de comprensión sobre cómo son producidos e 
interpretados. 
- La teoría de la producción de signos se centra en la comunicación. La 
comunicación es la transmisión de información desde un origen a un destino. 
Esta cumple una doble función: teórica y metodológica: "no ha de considerarse 
solamente como teoría de los signos sino también como una metodología de la 
práctica de los signos" (Eco, 2000: 21-22) [516]. Eco comparte con Saussure que 
el signo se compone de un significante (expresión) y un significado (contenido) 
aceptados socialmente en una determinada época. El signo es el resultado de 
reglas de codificación cambiantes, cuya relación se establece de modo 
indeterminado. Pero a diferencia de su predecesor, para él el signo no es una 
"entidad física, observable y estable" sino el producto de dos sistemas diferentes 
e independientes, cuya unión se establece mediante un código. El signo, 
pues, se compone de un significante y un significado asociados de forma 
convencional sobre la base de un código. El signo relaciona una cosa con 
otra: "En cualquier clasificación del signo como elemento del proceso de 
significación, siempre aparece como alguna cosa que está en lugar de otra cosa o por 
alguna cosa" (Eco, 1976: 27) [517]. Así, el signo final "no es realmente un signo, 
sino el campo semántico en su totalidad como estructura que conecta los signos entre 
sí" (Eco, 1976: 226) [518]. Eco representa este campo semántico según el 
Modelo Q de la memoria semántica desarrollado por M. Ross Quillian [519] lo 
que le permite elaborar un modelo más flexible del interpretante que el 
propuesto por Peirce. Eco vincula la noción de interpretante con tres 
categorías semióticas: 
▪ El significado de un significante es una unidad cultural transmitida a su 
vez por otros significados lo que, en términos semánticos, conlleva su 
                                                          
[515] Op. Cit. 
[516] Ibídem. 
[517] Op. Cit. 
[518] Ibídem. 
[519] A finales de los 60 Ross Quillian introdujo las redes semánticas (en forma de gráfico) como un método de 
modelado de la estructura y almacenamiento del conocimiento humano. Quillian explora el significado de las 
palabras por las relaciones entre ellas. En concreto su método consiste en comparar palabras y expresar los 
resultados de las comparaciones. (Quillian, M.R.: Semantic Memory. En M Marvin L. Minsky (ed.) (1968): 
Semantic information processing. Cambridge, Massachusetts. MIT Press (págs. 227–270). 
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independencia del primer significante. Esta definición concuerda con la de 
significado como sinonimia propuesta por Carnap [520]. 
▪ A través del análisis intencional o de componentes las unidades culturales 
se fraccionan en componentes semánticos elementales, o marcas 
semánticas. Cada unidad cultural queda así como un segmento, o 
semema, que mediante la acumulación de su miscelánea de sentidos es 
combinable en diferentes significados textuales. Esta definición del 
interpretante es coincidente con la de árbol de marcas semánticas de Katz 
y Fodor [521]. 
▪ Cada unidad que forma el árbol de componentes de un semema (marca 
semántica) se convierte en otra unidad cultural (representada por otro 
significante) también susceptible de ser analizada como las que la 
precedieron. Cada unidad en el código cumple con una doble función de 
relación: relación sistemática con todas las unidades de su propio plano 
(contenido o expresión), y relación significante con una o más unidades 
del plano correlacionado. Esta definición del interpretante concuerda con 
la noción de "sema" o componente semántico de Greimas [522]. 
Este proceso provoca una semiosis ilimitada: las unidades culturales dan 
lugar a otras unidades culturales, en un infinito proceso de interpretantes 
interpretando interpretantes, donde cada unidad cultural es sustituida por una 
entidad semiótica. Signos que generan signos indefinidamente. 
Se desprende de lo anterior que la semiótica de Eco forma un sistema 
semántico estructurado y auto-explicativo, que se define por un repertorio 
constituido de oposiciones similar al sistema fonológico que diferencia unas 
lenguas de otras, y que también está constituido por una combinación 
estructurada de oposiciones de fonemas. Estos sistemas semánticos son los que 
interrumpen el hipotético continuum del contenido en unidades culturales. 
Ambas teorías, la de los códigos y la de producción de signos, están 
imbricadas y cada una da razón de la otra: la comunicación se hace posible porque 
existe un sistema de significación (un sistema código), un conjunto de reglas para 
determinar la forma en la expresión de los signos y la relación con su contenido. 
                                                          
[520] Carnap, R. (1955): Meaning and Synonimy in Natural Languages. En Philosophical Studies Philosophical 
Studies 6 (3):33 – 47. PDF del artículo en: http://philpapers.org/rec/CARMAS.  
[521] Jerrold J. Katz y Jerry A. Fodor, alineados con la semántica generativa, en 1963 elaboran una teoría 
lingüística de descomposición léxica, en la que la segmentación de una unidad cultural en sus marcas 
semánticas no genera nuevos conceptos de la cosa real, sino una lista de palabras, de signos adicionales. 
Para ampliar: Katz, J.J. y Fodor, J. A.: The Structure of a Semantic Theory. En Language Vol. 39, No. 2 (Apr. 
- Jun., 1963) 170-210. Publicado por Linguistic Society of America. Disponible en: 
http://www.jstor.org/stable/411200. 
 [522] Visto en “9.3.2.1 Greimas: significación y producción de sentido”. 
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8.3.2.3 Barthes: dicotomías semióticas. 
El francés Roland Barthes (1915-1980) [523], bajo la influencia de Saussure, 
Jakobson y Lévi-Strauss elabora una filosofía de la semiótica. Barthes la 
considera como parte de la lingüística (como ciencia general) que se ocupa de las 
grandes unidades significantes del discurso. Entiende que es necesaria una 
ciencia que abarque todos los sistemas de signos [524], tanto los relacionados con 
textos como todos aquellos que se propongan como discurso (relatos, imágenes, 
vestidos, gestos, sonidos, objetos, etcétera), porque los seres humanos se 
comunican no solo a través de los signos lingüísticos (el lenguaje) sino también 
de todos los otros elementos culturales; cualquier imagen tiene un significado, lo 
que le lleva a estudiar otros códigos además del lenguaje verbal. 
Partiendo de Saussure, la epistemología semiótica de Barthes se 
fundamenta sobre pares dicotómicos: 
- Dicotomía lengua y habla. El habla (el uso, el discurso) es un acto individual 
y la lengua (el sistema) es el producto social de las convenciones necesarias 
para la comunicación pero, a diferencia de Saussure, considera la lengua 
como una relación dialéctica: es a la vez el producto y el instrumento del habla, 
con independencia de los signos que la componen.  
- Dicotomía del signo: significante y significado. Para Barthes, como para 
Saussure, el signo se compone de significante y significado y su nexo es fruto 
del acuerdo social, inscrito en una temporalidad. Pero en Barthes el 
significante no solo es un producto social, es también un producto ideológico, 
político y funcional. El vínculo inicial significante-significado se transforma a sí 
mismo en un nuevo signo: el social o signo función. El signo función es 
reductivo y característico de una ideología, ajeno a la voluntad individual o 
social. Barthes diferencia los signos en tres clases: icónicos, motivados y 
arbitrarios, que se disponen en un continuo polarizado:  
 En un polo están los signos icónicos. Se refieren a cualquier clase de 
imágenes (fotografías, dibujos, pinturas) o representaciones (como la 
escultura). Se aceptan por convención social y cumplen una sola función, 
con posibilidades muy amplias de significación. Coincide con el signo 
icono descrito por Peirce y, como este, funcionan de acuerdo por el 
principio de semejanza. 
                                                          
[523] Incluimos a Barthes entre los semióticos (y no como semiólogo) siguiendo la descripción que hace Ibáñez 
y que hemos recogido en la cita inicial de este capítulo.  
[524] Barthes, R. (1964): Eléments de sémiologie. Editions du Seuil. [Edición en castellano (1971): Elementos 
de Semiología. Madrid, Alberto Corazón Ed.). Se puede consultar en el enlace: 
http://bibliophiliaparana.blogspot.com.es/2012/01/barthes-roland-elementos-de-semiologia.html]  
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 En el medio están los signos motivados. Se refieren al lenguaje corporal: 
el gesto y el movimiento corporal son signos no verbales o kinésicos, de 
carácter icónico, que guardan semejanza con lo que representan. Su 
función comunicativa en la estructura lingüística y paralingüística es 
amplia: el significado expresivo, apelativo o comunicativo.  
 En el otro polo están los signos arbitrarios porque inicialmente no 
comparten nada con sus referentes. Es arbitrario cualquier lenguaje 
basado en códigos: el verbal, Morse, números, semáforos. Para 
interpretar el signo el receptor debe conocer el código.  
En el mismo lenguaje pueden darse una, dos o tres clases de signos, v.gr. 
muchas de las señales de tráfico son icónicas, otras son arbitrarias (el código 
rojo, ámbar y verde de los semáforos) y la gesticulación de los agentes 
pertenece a la categoría de signos motivados  
- Dicotomía sintagma y paradigma. Saussure afirma que las relaciones que 
unen los términos lingüísticos se desarrollan sobre dos planos, que 
corresponden a dos formas de actividad mental: metáfora (orden del sistema) 
y metonimia (orden del sintagma). Barthes comparte con Saussure. 
 Sintagma. El carácter lineal de la lengua (producimos los sonidos uno 
después de otro) se forma por los elementos copresentes en el discurso 
(in praesentia). Es una combinación lineal y ordenada de significantes 
interactivos: dos elementos no pueden ser pronunciados al mismo tiempo, 
y el valor de cada término depende de su oposición (de lo que le precede 
y de lo que le sigue).  
 Paradigma. A un elemento presente en el discurso se le asocian otros 
elementos ausentes con los que comparta analogía (en el significado o en 
el significante). La relación paradigmática de los signos consiste en que la 
selección de uno excluye la de todos los demás. Las relaciones 
paradigmáticas (asociativas) habitualmente se realizan in absentia dado 
que no es necesaria la presencia de los referentes en el discurso. Las 
asociaciones pueden realizarse por criterios de semejanza (las palabras 
tienen algo en común: votante, diletante, expectante son significantes 
parecidos; conductor, automovilista, chófer tienen significados parecidos) 
o de oposición (las palabras expresan ideas opuestas o contrarias: virtud 
y vicio; día y noche; guapo y feo…).  
- Dicotomía denotado (descriptivo) y connotado (simbólico). Barthes introduce 
estos dos conceptos, que no están presentes en Saussure, para señalar las 
diferencias entre el significado literal y el sugerido, lo que le lleva a proponer 
una semiología de la significación. Denotación y connotación son dos procesos 
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cognoscitivos de la significación que dependen del emisor en el momento de la 
comunicación. 
 Denotado es el significado comúnmente aceptado de un signo, la 
interpretación literal de un discurso (oral, escrito, visual). Es descriptivo y 
objetivo. La denotación se ocupa de categorizar las características del 
signo en cuanto a su representación. 
 Connotado. Barthes considera un error pensar que los signos solo tienen 
una única y exclusiva dimensión de arbitrarios. Lo connotación consiste a 
que al signo se le da una significación nueva y distinta del significado 
comúnmente aceptado. En la connotación el sentido es sugerido por el 
emisor (doble sentido que nos propone) y para su decodificación se 
requiere un papel activo del receptor. La connotación es interpretativa y 
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9. Análisis del discurso y análisis de 
contenido. 
 
La secuencia lógica de los capítulos precedentes nos lleva a abordar las 
cuestiones relacionadas con el análisis de contenido y lo que constituyó su 
desarrollo posterior, el análisis del discurso. En la actualidad la diferencia 
fundamental entre ambas modalidades es que el de contenido usa técnicas 
cuantitativas (estadísticas basadas en el recuento de unidades) que se aplican 
con soporte de programas informáticos (que permiten automatizar el análisis) y 
cualitativas (lógicas basadas en la combinación de categorías); mientras que el 
análisis del discurso solo aplica técnicas interpretativas (cualitativas) que 
requieren de la intervención del analista.  
9.1. Análisis de contenido. 
El análisis de contenido es el conjunto de técnicas de investigación análisis e 
interpretación que estudia la sociedad a través de los documentos que se crean o 
producen en su seno (discursos, protocolos de observación, trascripción de 
entrevistas, material audiovisual,...) que proceden de procesos singulares de 
comunicación previamente registrados y que son portadores de información sobre 
fenómenos de la vida social. Todo texto (o imagen) puede tener un contenido 
manifiesto (significado directo) y un contenido implícito (significado latente), que 
adquieren su sentido en función del contexto o marco de referencia (que el lector 
puede conocer de antemano o inferir a partir del texto). Lo que le distingue de 
otras técnicas de investigación social es que combina la observación y producción 
de los datos junto con la interpretación y el análisis de los mismos. 
9.1.1. Evolución. 
Surge a principios del siglo XX en Estados Unidos para el estudio del material 
periodístico [525] y de la propaganda política aunque rápidamente (décadas de los 
20 y 30) se extiende a la antropología, la psicología (los conceptos de actitud y de 
estereotipo social sugerido por Lippmann, 1922), la literatura y el marketing. 
                                                          
[525] Uno de los primeros trabajos es el de Speed quien en 1893 publica “Do newspapers now give the news?” 
artículo en el que mostraba que las cuestiones religiosas, científicas y literarias habían desaparecido de los 
principales periódicos neoyorkinos entre 1881 y 1893. En http://www.unz.org/Pub/Forum-1893aug-00705. 
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Durante la Segunda Guerra Mundial (década de 1940) el análisis de contenido 
sigue siendo muy utilizado para la investigación política: Laswell [526] analiza los 
símbolos y la mitologías políticas; también aparecen trabajos en otros ámbitos 
como la psicosociología (Allport, 1946; Baldwin, 1942 [527]); o la literatura (R. K. 
White (1947) [528]. 
Década de los 50: generalización de su uso. La propuesta de Berelson (1952) 
constriñe en exceso a la técnica, lo que provoca una renovación que se concreta 
en la conferencia de 1955, organizada por el Social Science Research Council’s 
Committee on Linguistics and Psychology, con la participación de sociólogos, 
psicólogos, historiadores, antropólogos, politólogos y lingüistas, cuyas 
intervenciones aparecen compiladas en 1959 por Ithiel de Sola Pool [529]. Pool 
señala un núcleo común que se manifiesta en un doble sentido: deja de ser 
considerado como un análisis meramente descriptivo y se acepta la inferencia 
como su principal función; y el interés por el cómputo de las relaciones internas 
entre símbolos, más que la frecuencia de aparición de dichos símbolos (Pool, 
1959: 2). 
En este periodo se inicia la corriente que cualitativa del análisis de contenido 
que pone el acento en la presencia o ausencia de una o de un conjunto de 
características de contenido, en el fragmento de mensaje analizado. Esta corriente 
encuentra el rechazo de los defensores del análisis exclusivamente cuantitativo 
para quienes lo único que vale es la frecuencia de aparición de las características 
de contenido. 
1960-1980. Irrupción de la informática, conceptualización de objetivos y 
procesos de comunicación. Sebeok y Zeps (1958) [530] son de los primeros en 
realizar un análisis de contenido con la ayuda de un ordenador. Se mantiene el 
interés por el análisis de documentos políticos y su posible realización con soporte 
informático [531]. El avance de los softwares lleva a un creciente uso del ordenador 
para el tratamiento de datos verbales (contar palabras). En 1966 aparece el primer 
programa informático ideado para realizar el análisis de contenido: General 
Inquirer [532], con lo que da comienzo el uso de la informática para la codificación 
electrónica automatizada y, además, abre nuevas posibilidades para el estudio de 
                                                          
[526] H. D. Laswell analiza la propaganda desde 1915. En 1927 publica “Propaganda tecnique in the World 
War”, Nueva York. Knopf, considerado uno de los primeros tratados sistemáticos del análisis de contenido. 
[527] Baldwin et al. se sirven del análisis de contenido para sus estudios de la personalidad [Baldwin, I. (1942): 
Personality structure análisis: a statistical meted for investigating the single personality. Journal of Abnormal 
and Social Psychology 37: 163-183]. 
[528] R. K. White analiza la novela autobiográfica de Richard Wright Black Boy (1945). New York, Harper. 
[529] Pool, I. (1959): Trends in Content Analysis: Papers. University of Illinois Press. 
[530] Sebeok, T.A., y Zeps, V.J. (1958): An Análisis of structured content with applicattion of electronic 
computer research psycholinguistics, Language and Speech 1: 181-193. Aplican rutinas de recuperación de 
información para analizar unas cuatro mil leyendas populares. 
[531] Hays, D.C. (1960): Automatic Content Analysis. Santa Monica, C.A. Rand Corporation, 
[532] Stone, P.J., Dunphy D.C., Smith, M.S., y Ogilvie D.M. (Ed) (1966): The general inquirier. A computer 
approach to content analysis in the behavioural sciences. Cambridge. Mas MIT Press. 
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los temas tradicionales [533], aunque convive con la codificación manual (Holsti, 
1969) [534]. 
1980-2000 Análisis de contenido cualitativo. Aunque cuenta con una larga 
tradición de autores (Kracaucer, 1952; Ritsert, 1972; Kerlinger, 1973 [535]; Mostyn 
1985; Krippendorff ,1990; Wittkowski, 1994; Altheide, 1996; Royo, 1997) que 
consideran que para captar los significados profundos de los textos y para el 
análisis de la situación, el punto de vista del emisor, etcétera se necesita de un 
analista y que las técnicas numéricas son insuficientes para alcanzar este nivel de 
comprensión no es hasta finales del siglo XX que se produce el auge y desarrollo 
del análisis de contenido cualitativo, favorecido por la incorporación de la 
Grounded Theory y el método de comparación constante de Glaser y Strauss [536] 
a programas como Atlas.ti, Maxqda, Kwalitan..., que contaron con la activa 
participación de Anselm Strauss para su desarrollo. 
2000 – actualidad. Los programas de análisis datos cualitativos tienen una 
cierta difusión. Como más adelante volveremos sobre este tema [537] ahora es 
suficiente con señalar que todos ellos se basan en el modelo de recuperación 
booleano, todos utilizan la triangulación metodológica: combinan las técnicas 
estadísticas multivariantes con técnicas cualitativas como el análisis de redes 
semánticas, análisis de intensidad, árboles jerárquicos, etcétera. La mayoría de 
las operaciones que realizan son similares en todos ellos, las diferencias 
fundamentales estriban en la forma en que presentan los menús de funciones y 
en que ofrecen los resultados.  
9.1.2.Principales propuestas. 
Bernard Berelson (1912-1979) define el análisis de contenido como “una 
técnica de investigación para la descripción objetiva, sistemática y cuantitativa del 
contenido manifiesto de la comunicación” (1952: 18) [538]. La descripción de los 
procedimientos ha de ser objetiva para que, aplicados por otros investigadores, 
se haga posible la confirmación de los resultados. Además ha de ser sistemática, 
con lo que se refiere a que el total del contenido observado debe estar incluido en 
las pautas ordenadas. Cuantitativa alude al recuento de las unidades e 
indicadores, de modo tal que los fenómenos se puedan resumir numéricamente. 
                                                          
[533] Por ejemplo J. M. Paige en 1966 retoma los estudios de la personalidad aprovechando de las nuevas 
perspectivas que surgen del uso de los ordenadores. 
[534] Holsti, O.R. (1969): Content analysis for the social sciences and humanities. Addison Wesley. 
[535] Kerlinger, F.N. (1973): Foundations of behavioral research. Fort Worth, TX: Holt, Rinehart, and Winston. 
Foundations of behavioral research 741 págs. 
[536] Lo veremos en “14.1.3.1 Clausura del discurso” y “18.2.2.2 Método comparativo contrastante de Glaser 
y Strauss”. 
[537] En el punto “16.7. “Análisis” informático de datos cualitativos”. 
[538] Berelson, B. (1952): Content Analysis in Comunication Research. Nueva York, the Free Press Analysis in 
Communications Research. 
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Berelson excluye del análisis de contenido todo lo que no esté explícitamente 
manifestado en el texto, por lo que elimina del análisis tanto el significado latente 
como la interpretación, ya que el investigador solo debe atender al contenido 
manifiesto, lo que, para él, garantiza que la codificación sea intersubjetivamente 
verificable y fiable. 
Para Ole Rudolf Holsti (1934- ) “El análisis de contenido es una técnica de 
investigación para formular inferencias identificando de manera sistemática y objetiva 
ciertas características específicas dentro de un texto” (1969: 5) [539]. Este enfoque 
supone un cambio cualitativo, de esencia, respecto de la propuesta realizada por 
Berelson: mantiene dos de sus características, sistemática y objetiva; excluye dos 
de sus conceptos principales, cuantitativo y manifiesto; y añade uno de capital 
importancia deliberadamente excluido, el de inferencia. Al aceptar  la deducción 
como parte del análisis de contenido Holsti admite que el texto puede contener un 
significado latente y reconoce la interpretación como elemento del análisis. Para 
Holsti el objeto del análisis de contenido es realizar inferencias más allá de los 
datos observables, lo que tiene que ver con la comunicación simbólica. 
Laurence Bardin entiende el análisis de contenido como “el conjunto de 
técnicas de análisis de las comunicaciones tendentes a obtener indicadores (cuantitativos 
o no) por procedimientos sistemáticos y objetivos de descripción del contenido de los 
mensajes permitiendo la inferencia de conocimientos relativos a las condiciones de 
producción/recepción (contexto social) de estos mensajes” (1996: 32) [540]. Bardin amplía 
el campo del análisis de contenido, dado que para ella puede ser cuantitativo o 
cualitativo, lo extiende a cualquier soporte en que se emita el mensaje (textos, 
sonidos e imágenes) y acepta la inferencia tanto para la fuente (el emisor y su 
contexto) como para sus efectos. 
El alemán Klaus Krippendorff (1932- ) define el análisis de contenido como 
“una técnica de investigación destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias 
reproducibles y válidas que puedan aplicarse a su contexto” (1990: 28) [541]. No podemos 
olvidar que Krippendorff es ingeniero de formación y que su epistemología para la 
Investigación de la Comunicación se ve marcada por su concepción positivista. 
Comparte con Bardin que el contexto es un elemento fundamental para poder 
captar el significado de los textos; y con Berelson los conceptos de descripción 
objetiva, y sistemática, aunque entiende que estarían incluidos en el suyo de 
reproducible, cosa que considera propia de toda investigación científica: las reglas 
han de ser explicitas (objetivas) y aplicables a todas las unidades de análisis 
(sistemáticas). 
                                                          
[539] Holsti, O.R. (1969): Content Analysis for the Social Sciences and Humanities. Reading, MA: Addison-
Wesley. 
[540] Bardin, L. (1977): L'Analyse de contenu. Presses universitaires de France. [Edición en castellano: (1986; 
1996): Análisis de contenido. Madrid, Akal]. 
[541] Krippendorff, K. (1980): Content Analysis: an introduction to its methodology. Beverly Hills, CA: Sage. 
[Edición en castellano: (1990): Metodología de análisis de contenido. Teoría y Práctica. Piados Comunicación]. 
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9.2. Análisis del discurso. 
Siguiendo a Haidar (2003: 79) [542], el concepto de análisis del discurso 
comprende tanto al texto (lo que se dice), como a las personas (quien lo dice) y 
sus prácticas discursivas (como y donde lo dice), considerando sus dimensiones 
social, histórica, cultural y política. El análisis de los procesos comunicativos 
engloba la producción (semiótico – discursiva), las interacciones comunicativas 
(producción, circulación y reproducción de múltiples discursos) y la semiosis (la 
comunicación como un complejo proceso humano). Como metodología de análisis 
sirve tanto para examinar textos (escritos, orales) como contextos (en que se 
producen los fenómenos culturales en los que se inscriben) porque permite 
examinar, comparar, contrastar, ensayar, diferenciar, contraponer, etcétera, las 
categorías que van emergiendo en el proceso analítico.  
El proceso de indagación cualitativo es “circular” y “simultaneo” en el sentido de 
que introduce al investigador en un bucle continuo durante el proceso de 
investigación (recogida de datos, análisis y síntesis) que le lleva de los datos que 
van surgiendo durante el trabajo de campo (fragmentos de realidad) a la elaboración 
conceptual (fragmentos de teoría) y de la teoría a los datos, de la categorización a 
la aplicación, que se va retroalimentando durante toda la investigación en un 
proceso de semiosis “interminable” “por la abundancia de significado y la proliferación 
de significantes de objetos simbólicos tan genéricos y multidimensionales” Ortí (1986: 193) 
[543] hasta que entrega el informe al cliente (porque hasta ese momento el 
investigador está inmerso en el proceso de reflexión, incluso en la reunión con la que 
se cierra el estudio y que sirve para presentar los resultados). El análisis es, también, 
diacrónico y sincrónico porque el investigador estudia una realidad dinámica, viva, 
evolutiva y cambiante, en un momento concreto.  
Por su propia esencia el análisis del discurso hace posible ajustar los modelos 
explicativos según las peculiaridades de los procesos de reproducción e 
interpretación en contextos comunicativos concretos de los hablantes y según las 
peculiaridades que se derivan de los procesos de análisis, interpretación y 
elaboración conceptual en los que trabaja el investigador. 
9.2.1. Definición de discurso. 
Una primera dificultad para precisar el concepto de discurso tiene que ver con 
la pluralidad disciplinar (psicológica, sociológica, lingüística, gramatical…) con la 
                                                          
[542] Haidar, J. (2003): “El campo del discurso. Reflexiones epistemológicas, teóricas y metodológicas” en 
Cecilia Thomsen (coord.): Horizontes de Comunicación y Cultura. México, Universidad Intercontinental (pp. 
79 - 110). El artículo se encuentra disponible en el siguiente enlace: 
http://www.researchgate.net/publication/27392559_El_campo_del_anlisis_del_discurso._Reflexiones_episte
molgicas_tericas_y_metodolgicas 
[543] Op. Cit. 
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que se construye y la polisemia a la que da lugar, ya que sirve para referirse a 
fenómenos sumamente complejos y amplios, tanto en lo que afecta a su esencia 
como en lo que afecta a los usos y los comportamientos que describe. Esa 
complejidad está presente en el uso que desde los diferentes acercamientos 
epistemológicos se hace. A modo de ejemplo, según el DRAE la palabra (del latín 
discursus) tiene los siguientes significados: 
1. Facultad racional con que se infieren unas cosas de otras, sacándolas por 
consecuencia de sus principios o conociéndolas por indicios y señales 
2. Acto de la facultad discursiva. 
3. Uso de razón (Posesión del natural discernimiento, que se adquiere pasada la 
primera niñez. 
4. Reflexión, raciocinio sobre algunos antecedentes o principios. 
5. Serie de las palabras y frases empleadas para manifestar lo que se piensa o siente. 
Perder, recobrar el hilo del discurso. 
6. Razonamiento o exposición sobre algún tema que se lee o pronuncia en público. 
7. Doctrina, ideología, tesis o punto de vista. 
8. Escrito o tratado de no mucha extensión, en que se discurre sobre una materia para 
enseñar o persuadir. 
9. Transcurso de tiempo 
10. Gramática: oración (Del lat. oratĭo, -ōnis) (‖ palabra o conjunto de palabras con 
sentido completo). oración. Obra de elocuencia, razonamiento pronunciado en 
público a fin de persuadir a los oyentes o mover su ánimo. Oración deprecatoria, 
fúnebre, inaugural. 
11. Lingüística: Cadena hablada o escrita. 
12. Antiguamente carrera, curso, camino que se hace por varias partes.” 
9.2.2. Evolución del análisis del discurso. 
Se puede datar el origen del análisis del discurso en la década de los 50 
cuando el lingüista estadounidense Zellig Sabbetai Harris [544] da a conocer su 
método para el análisis científico del significado [545]. El análisis del discurso nace 
con el objeto de entender las prácticas discursivas que se producen en la vida 
social, consideradas como fenómeno socio-cultural, es decir, no reducibles a una 
semántica lingüística, ya que el análisis del uso se ha de completar con los 
procesos de producción, distribución e interpretación.  
                                                          
[544] Lo veremos en “14.1.1. Contexto”. 
[545] Harris, Z. (1951; 1960): Methods in Structural Linguistics. Chicago, University of Chicago Press. PDF del 
libro disponible en: http://www.e-booksdirectory.com/details.php?ebook=3208.  
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Inicialmente se trató de una metodología centrada en el análisis lingüístico 
(sintáctico, semántico e incluso fonológico) [546] al que se incorporan las 
condiciones de uso y las normas explicitas e implícitas (ideológicas) que actúan 
sobre los participantes en el proceso comunicativo. Como metodología de análisis 
ha sido adoptada por la lingüística, la antropología, la etnometodología, el 
interaccionismo simbólico o la etnografía de la comunicación. Tanius Karam [547] 
resume las aplicaciones del análisis del discurso: “El análisis del discurso se puede 
aplicar al estudio de las reglas sintácticas y pragmáticas de los discursos sociales, el 
estudio de sus reglas de coherencia / cohesión; de las condiciones de producción / 
circulación / recepción; de las posibilidades de emergencias que presentan los discursos, 
de sus procedimientos de exclusión, control, clasificación; de las relaciones entre las 
formaciones social, ideológica y discursiva; el estudio de las relaciones entre discurso y 
las coyunturas que los conforman; de procesos de interdiscursividad en los discursos y de 
las materialidades discursivas y sus funcionamientos”. 
En la evolución del análisis del discurso pueden identificarse tres grandes 
perspectivas: 
- La perspectiva formalista (Harris, 1960; Greimas, 1960 [548]; Barthes, 1984 
[549]) considerara que el discurso trasciende a la oración como unidad 
lingüística, ya que contiene un mensaje que es inaprehensible con el mero 
análisis gramatical. Para entender los discursos es necesario que el análisis 
incluya el marco interpretativo que les da sentido, se trate de frases, 
enunciados, relatos o macro-estructuras. 
- La perspectiva enunciativa, (Jakobson, 1969 [550]; Benveniste, 1977 [551]…), 
se interesa por cómo los hablantes aprenden, llegan a dominar y se vinculan 
con la lengua. Sus trabajos se orientan a comprender cómo los usuarios se 
incluyen en su propia producción lingüística, es decir, cómo el hablante 
(enunciador, según Benveniste: 1977, 47-94) [552] aparece en el habla 
(enunciado). Entiende el discurso como parte de un modelo de comunicación 
interpersonal en el que los sujetos organizan su lenguaje en función del o los 
destinatarios a los que se dirige, en un momento y un contexto concretos.  
                                                          
[546] Lingüística funcional (Jakobson, Halliday), lingüística textual (Van Dijk), teoría de la enunciación (Bajtin, 
Benveniste, Orecchioni), estudios de retórica (Perelmann, Toulmin). 
[547] Karam, T. (2005): Una introducción al estudio del discurso y al análisis del discurso. En Global Media 
Journal, Edición Iberoamericana, Volumen 2, nº 3, Primavera 2005. Actualizado: 23/06/2008. Disponible en 
http://gmje.mty.itesm.mx/articulos3/articulo_5.html. 
 [548] Visto en “9.3.2.1 Greimas: significación y producción de sentido” 
[549] Visto en “9.3.2.3 Barthes: dicotómias semióticas”. 
[550] Visto en “9.2.2.2 Escuela funcionalista europea”. 
[551] Émile Benveniste (1902-1976) introduce la dimensión temporal de la comunicación en el análisis verbal. 
Benveniste, E. (1977): Problemas de lingüística General II. México, Siglo XXI. 
[552] Op. Cit.  
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- La perspectiva materialista (Robin, 1973 [553]; Pecheux, 1978 [554]…) indaga 
en el significado del discurso como práctica social. Los discursos no solo están 
determinados por las condiciones sociales de los hablantes, sino también por 
el marco de producción ideológico, cultural e histórico en que tienen lugar. El 
contenido del discurso no se circunscribe al sujeto que lo emite, va más allá 
de éste porque los usuarios no están en el origen del significado del discurso 
sino que está condicionado por las posiciones ideológicas que intervienen en 
los procesos sociales.  
9.2.3. Modelo de Ibáñez.  
Ibáñez comparte con Wilden (1977) y Luhmann (1998) [555] que la sociedad se 
compone de sistemas y subsistemas que se reconocen por distinción a su entorno. 
Los sistemas sociales se organizan en tres niveles jerárquicos, según las 
interrelaciones que se dan entre ellos:  
- Elemental o nivel de los elementos: su estructura es elemental, no hay 
relaciones entre los individuos. La dimensión elemental viene dada por la 
diferencia de los subsistemas de su entorno. 
- Estructural o nivel de grupo: su estructura es estática, hay relaciones entre 
unos pocos individuos. La dimensión estructural se da por las interconexiones 
y relaciones entre cada subsistema. 
- Social o nivel de sistema: su estructura es dinámica, se dan relaciones entre 
estructuras. La dimensión sistémica se alcanza por el conjunto de las 
dimensiones anteriores: Un grupo de subsistemas conforma un sistema. 
Diseñar la investigación consiste en trazar el plan maestro en el que se 
especifican los métodos, las técnicas y los procedimientos que se aplicarán para 
recoger los datos necesarios para llegar a conocer la cosa investigada y analizarla. 
En investigación comercial este diseño se concreta en el documento llamado 
oferta (que incluye el presupuesto para su realización) o propuesta de 
investigación (si no se acompaña de dicho presupuesto). La oferta es el resultado 
del conjunto de decisiones que el investigador ha de tomar por anticipado para 
llevar a cabo la investigación. El diseño de la investigación, siguiendo a Jesús 
Ibáñez (556), integra: 
                                                          
[553] Robin, R. (1973): Histoire et linguistique. Paris, Armand Colin (ed.) 306 páginas.  
[554] Pecheux, M. (1978): Hacia el análisis automático del discurso. Madrid, Gredos. PDF disponible en: 
http://es.scribd.com/doc/96880764/Pecheux-M-1978-Hacia-El-Analisis-Automatico-Del-Discurso. 
[555] Ambos se verán en el punto “10.3.2. Modelo sistémico de Luhmann” del Anexo I. 
[556] Ibáñez, J. (1986): Del algoritmo al sujeto. Perspectivas de la investigación social. Madrid, Siglo XXI. 
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- Tres niveles: epistemológico, metodológico y tecnológico. 
- Tres operaciones necesarias para el dominio de los hechos sociales: una 
conquista contra la ilusión del saber inmediato (epistemológico), una 
construcción teórica (metodológica) y una comprobación empírica 
(tecnológica). Las tres operaciones están jerarquizadas. Cada una de ellas da 
razón de las siguientes, construye un metalenguaje sobre ellas. 
- Tres modalidades: para qué o para quién se hace, por qué se hace y cómo se 
hace.  
En el análisis del discurso se pueden reconocer, igualmente, tres niveles 
jerarquizados, que responden a la estructura anterior, y que comparten su 
funcionamiento interdependiente, aunque cada uno de ellos es susceptible de ser 
analizado por separado:  
- En el nivel nuclear o individual (puntúa sobre el nivel tecnológico) que se 
captan las estructuras y los elementos básicos del discurso. 
- En el nivel autónomo o grupal (puntúa sobre el nivel metodológico) se orienta 
al análisis de las propiedades internas del discurso según los distintos 
discursos de los grupos considerados en la investigación (ideología, cultura o 
subcultura, clase, edad, género…). 
- En el nivel total o social (puntúa sobre el nivel epistemológico) se trata de 
interrelacionar los momentos en que se producen los discursos con el proceso 
general en el que se inscriben y que actúa sobre ellos: los discursos son la 
expresión microsocial de lo que sucede a nivel macrosocial. Las situaciones 
en las que se habla no son más que momentos del proceso social del que 
forman parte. 
Por lo tanto, diseñar una investigación implica contemplar el modelo o 
modelos que se van a utilizar para llevar a cabo el análisis. Esta decisión implica 
en sí la adopción del método de investigación, lo cual, a su vez, supone, en la 
propia elección, adoptar la perspectiva respecto a lo que se va a investigar. Las 
perspectivas que se pueden adoptar en investigación social son tres: distributiva 
(puntúa sobre el nivel tecnológico), estructural (puntúa sobre el nivel 
metodológico) y dialéctica (puntúa sobre el nivel epistemológico) y ello tiene que 
ver con las técnicas que se utilizan en la investigación. Las técnicas están al 
servicio de la investigación y esta responde a lo que el cliente pide (consciente e 
inconscientemente, como veremos más adelante). En investigación comercial el 
diseño de la investigación es el documento que se presentará al cliente (todavía 
potencial) para que lo examine, lo discuta y lo apruebe (no se presenta para que 
lo rechace, pero sucede). Su elaboración es procesal: 
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- Hay una demanda / requerimiento que se da a conocer en el primer contacto 
con el cliente (briefing). 
- El investigador reflexiona sobre lo que se le ha pedido (demanda / 
requerimiento) y lo que puede hacer: el diseño de la investigación. 
- Se elabora el documento que responda a la demanda / requerimiento: la 
oferta. 
9.2.3.1 Del requerimiento explícito a la demanda implícita. 
Se pregunta Ibáñez ¿por qué el investigador elige una técnica, el grupo por 
ejemplo, y no otra, por ejemplo la encuesta, para llevar a cabo el trabajo que se le 
plantea? En el caso de investigación comercial la respuesta a esta pregunta viene 
dada, en gran medida, por la propia exigencia del cliente. Se pueden dar dos 
situaciones básicas: 
- Que se trate de un concurso convocado por la administración pública, en 
cuyo caso el briefing son los pliegos de condiciones técnicas, en los que 
especifican lo que se desea, con lo que es poca la discusión que cabe sobre 
el diseño: se ha de proponer una investigación que responda a lo dicho en los 
pliegos. También puede suceder que quede abierta la propuesta 
metodológica, pero como el contacto personal con el cliente es nulo o casi (es 
posible intentar alguna forma de contacto, pero, con la cortesía debida, se 
vuelve a remitir al instituto a los documentos que contienen los requisitos para 
el concurso) deja fuera y sin posibilidad de discusión con el cliente, el 
adjudicatario del concurso, el diseño, que queda a la imaginación y buen hacer 
del investigador. 
- Que se trate de un cliente (empresa) privado, en cuyo caso sí que cabe algún 
debate con respecto a la técnica o técnicas más adecuadas para abordar el 
problema sobre el que él desea investigar, porque hay contacto directo y 
personal con el cliente. De nuevo son dos las situaciones básicas:  
▪ El cliente no tiene una idea preconcebida respecto a las técnicas. Aquí el 
papel del investigador es el de prescriptor, en tanto que conocedor de su 
oficio: propone el empleo de unas técnicas u otras según el problema de 
investigación planteado y el cliente confía en el saber y la imaginación del 
investigador para diseñar una investigación que alcance los objetivos de 
información que se pretenden. 
▪ También es moneda frecuente que el cliente tenga claro y decidido que 
quiere hacer una investigación con una metodología concreta (casi siempre 
cuantitativa: encuestas). Aquí el papel del investigador es el de asesor. El 
investigador escuchará al cliente y si entiende que lo que le demanda no 
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es lo mejor para él deberá asesorarle, con argumentos técnicos y 
metodológicos.  
Por lo tanto, en ambos casos (demanda pública o privada) el investigador está 
al mandado del cliente, con una muy pequeña capacidad de maniobra, que se 
pone en acción en forma de asesoría. Este hecho lleva a Ibáñez a reflexionar 
respecto a la ideología que subyace en lo que el cliente pide (requerimiento 
explícito) y lo que realmente se esconde en eso que pide (la demanda implícita). 
En todo proceso de investigación (en toda actividad humana) existe un hondo 
código de creencias y valores, que son lo que llamamos ideología. No 
descubrimos nada afirmando que la ideología que marca las acciones de 
investigación es coherente con el modelo de sociedad capitalista en que vivimos. 
El requerimiento explícito puede formularse en términos de una pretendida 
neutralidad ideológica, pero la realidad es que semejante cosa no existe, siempre 
hay implícita una demanda ideológica.  
Así pues, el investigador, para concretar la oferta que le hará al cliente, ha de 
contemplar, como ya hemos visto, las tres modalidades posibles del diseño (en 
cada una de las cuales se ha de responder a una pregunta), las tres operaciones 
y los tres los niveles:  
- El nivel epistemológico provoca la pregunta: ¿quién y para qué va a utilizar 
la información producida por la investigación? La investigación está siempre 
al servicio de quien la paga, tanto si se trata de un aséptico departamento 
universitario como de un fabricante de dentífrico o de un distribuidor de 
electrodomésticos. El concepto de información contiene dos significados: por 
una parte significa informar, y por otra dar forma. La investigación se informa 
de un sistema (se observa, se pregunta y se extrae la información) y le da 
forma (se analiza, se organiza y se estructura en un conjunto que constituye 
una teoría) para que el cliente tome sus decisiones. Es el investigador quien 
ha de decidir si trabaja o no para el cliente que le propone la realización del 
trabajo y con ello resolver (en el caso de que se le presentasen) los problemas 
de conciencia.  
- En el nivel metodológico la pregunta es ¿por qué la investigación se hace 
como se hace? El requerimiento de investigación se funda en discursos 
ideológicos. En la actualidad uno de los dominantes es que el consumidor es 
el rey del mercado, en tanto en cuanto sus gustos son la ley. La investigación 
se hace porque el cliente del instituto de investigación desea conocer las 
intenciones del rey antes de que este dicte su ley, por si fuera posible 
desarrollar estrategias que influyan en su ánimo y así modificar la ley en que 
se convierte su comportamiento. 
- El nivel tecnológico se interroga respecto a cómo se hace la investigación. 
La respuesta no ofrece dudas: de la forma en que más eficazmente se pueda 
conocer el objeto de investigación (frecuentemente ese objeto de estudio es 
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el consumidor), en función de los intereses del demandante de la 
investigación.  
Por lo tanto, y resumiendo, la investigación comercial se informa y da forma a 
la información (nivel epistemológico) para que un cliente tome decisiones 
comerciales con el mayor y más preciso conocimiento de los problemas, reales o 
potenciales (nivel metodológico) y para ello utiliza todos los recursos de que 
dispone (nivel tecnológico). 
9.2.3.2 El diseño de la oferta. 
Tras la correcta comprensión del requerimiento / demanda el investigador ha 
de confeccionar la oferta que presentará al cliente, lo cual supone seleccionar el 
método más adecuado para dar respuesta a sus necesidades y, con ello, 
seleccionar las técnicas con las que se van a producir las informaciones que 
satisfagan las necesidades de información. La cuestión que subyace en el diseño, 
por lo tanto, es cómo se van a obtener los datos, es decir, cómo se va a preguntar. 
Hipótesis, objetivos y preguntas constituyen el eje que guía todo proyecto de 
investigación. La investigación comercial se aproxima a las realidades que tienen 
que ver con los mercados, los consumidores y las organizaciones. Este 
acercamiento puede situarse en tres planos diferentes, cada uno de ellos delimitan 
lo que el investigador pueda llegar a saber respecto a sus informantes y prescriben 
el análisis que resulta factible:  
- Tres niveles de conciencia: consciente, preconsciente e inconsciente (se 
explican desde el paradigma psicoanalítico) [557]. 
- Tres categorías observables: comportamientos y opiniones, estereotipos y 
percepciones y motivación profunda.  
- Tres tipos de análisis: formal, estructural e interpretativo motivacional. 
- Tres perspectivas metodológicas: distributiva, estructural y dialéctica. 
Es obvio que el estudio que proponga realizar el investigador respecto a los 
tres niveles de conciencia, las tres categorías observables y los tres tipos de 
análisis responderá al eje hipótesis - objetivos - preguntas mencionado y situarán 
la investigación en una perspectiva (o más de una si se aplica una metodología 
plural).  
El investigador sitúa el foco de atención de la investigación en el nivel 
consciente cuando busca conocer comportamientos y opiniones. Cuando el 
consumidor obra sabiendo lo que hace y el valor y el significado de ello. Se 
investiga el comportamiento premeditado, intencionado, deliberado, mediante 
preguntas contingentes que nos remiten a conductas: qué, quién, cuándo, dónde, 
                                                          
[557] Se verá en el punto “8.2.4. Psicoanálisis: psicología de la conciencia” del Anexo I. 
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con quién, con qué frecuencia... Tampoco presenta especial dificultad indagar en 
las opiniones, v. gr., ¿qué opina de la oferta comercial de la ciudad? o ¿qué piensa 
del transporte público? o ¿qué le parece la calidad del servicio recibido? El 
análisis es formal y descriptivo, se limita a un tratamiento de los datos integrados 
en un informe que los articula y les da coherencia y que permite decir cómo es la 
cosa investigada. 
En el nivel preconsciente se pueden conocer actitudes, estereotipos y 
percepciones. Las predisposiciones a favor o en contra de algo (la actitud), el 
modelo o idea simplificada y comúnmente admitida de algo (el estereotipo) y la 
imagen o la representación mental de una cosa (la percepción) son más 
dificultosos de conocer porque resulta habitual no haberse detenido a pensar en 
ello, pero ante la pregunta los informantes suelen hacer el esfuerzo para encontrar 
la respuesta adecuada. Por ejemplo si la investigación se centra en ropa vaquera 
(o en el logotipo de una firma concreta de ropa vaquera, o sobre la propia firma, o 
sobre un producto de la firma, o sobre cualquier otro asunto, para el ejemplo es 
igual), preguntas como: ¿Qué situaciones son las más adecuadas para vestirla? 
nos hablarían del estereotipo; ¿Qué marcas recuerdas?, ¿en qué se parecen o se 
diferencian?, ¿qué imagen tienes?, ¿qué te parece?, ¿qué te sugiere?, ¿con qué 
lo asocias?... nos hablarían de la percepción; ¿Qué prendas de ropa vaquera 
tienes?, ¿cuándo la usas?, ¿para qué la usas? nos hablarían de la predisposición 
a usarla o no. El análisis es estructural y descriptivo, pero de más calado que en 
el caso anterior ya que trata sobre la manera de estar dispuestas las partes de la 
cosa investigada: su configuración, distribución, forma, el orden interno, su 
aspecto. Hace referencia al conjunto de elementos interrelacionados que forman, 
sostienen y le dan fuerza al asunto investigado. 
En el nivel inconsciente el analista indaga en la motivación profunda. “La 
primera y fundamental característica de las técnicas cualitativas al servicio de la 
interpretación motivacional profunda consiste en ser técnicas de observación directa (por 
ejemplo, entrevistas abiertas y discusiones de grupo) que entrañan un contacto vivo, esto 
es una cierta interacción personal del investigador con los sujetos y/ o grupos investigados, 
en condiciones controladas. Las técnicas cualitativas se orientan (de modo 
intencionalmente específico) a captar (de forma concreta y comprensiva), analizar e 
interpretar los aspectos significativos diferenciales de la conducta y de las 
representaciones de los sujetos y/o grupos investigados. Por ello mismo, este enfoque 
cualitativo, inherente a la investigación motivacional profunda, exige precisamente la 
libre manifestación (de los informantes) de sus intereses informativos (recuerdo 
espontáneo), creencias (expectativas y orientaciones de valor sobre las informaciones 
recibidas) y deseos (motivaciones internas conscientes e inconscientes)”. (Ortí, 1986: 
194) [558]. Lo inconsciente, por su propia naturaleza, es “involuntario”, no 
deliberado, ni premeditado, ocurre sin que el hacedor “sepa” que ocurre. Alude a 
ideas o deseos expulsados de la conciencia por su inadecuación al Yo. Un ejemplo 
                                                          
[558] Op.cit. 
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relativamente sencillo y bastante común de explicar son los lapsus linguae 559 
consistentes en decir de modo involuntario una palabra por otra (inhibida). 
Todo comportamiento humano está motivado, siempre hay razones que lo 
provocan, aunque el individuo o el colectivo desconozcan qué lo motiva. Al 
situarnos en el nivel de la motivación profunda nos encontramos con que no es 
posible preguntar directamente por qué se hace o deja de hacer tal cosa porque 
lo más que podremos encontrar son racionalizaciones que tratan de ofrecer una 
explicación plausible a los comportamientos. No tiene sentido pedir a los 
informantes que nos hablen de sus motivaciones inconscientes. Es tarea del 
investigador devolver a los informantes lo que estos le están comunicando. Así es 
como se pone de manifiesto que el comportamiento es inconsciente. En este nivel 
las valoraciones son emocionales, simbólicas y alegóricas. El análisis es 
Motivacional - Interpretativo ya que atribuye significados: El analista va más allá 
de lo explícito o de lo literal. Profundizando en los datos ha de encontrar, dar forma 
y explicar al cliente el significado de lo investigado, reflejando en ello la 
“personalidad” del fenómeno investigado, y ofrecerle el verdadero significado de 
la cosa sometida a estudio.  
Como ya hemos señalado, las perspectivas metodológicas en investigación 
social son tres: distributiva, estructural y dialéctica. Cada una de ellas ofrece una 
visión distinta de los hechos que se desean conocer, dado que en cada una, el 
investigador se sitúa en una atalaya diferente, desde la cual observa la realidad. 
Dependiendo del mirador en el que se ubique podrá ver unas cosas u otras (no se 
conoce lo mismo con una encuesta que con un grupo de discusión o una 
observación participante), con distintos grados de detalle (con la encuesta se 
conoce cuántos opinan de un modo peor no por qué. Con el grupo se invierte este 
conocimiento: se sabe por qué se piensa así, pero no cuántos). Las tres 
perspectivas: son complementarias, cada una da razón de sí misma y explica las 
otras; ofrecen una visión parcial de la realidad: cada una nos muestra su realidad 
desde el prisma con el que la mira; y ninguna por sí sola nos muestra toda la 
realidad, su alcance es limitado.  
En investigación de mercados las dos perspectivas desde las que se observan 
los hechos sociales son la distributiva y la estructural. Que no se diseñen 
Investigaciones desde la perspectiva dialéctica tiene una razón bien sencilla: es 
algo que no suelen demandar los clientes. Pero para completar la explicación 
también expondremos los aspectos más señalados de ella. 
El investigador necesita datos y su trabajo consiste en hallarlos. Los datos los 
produce cuando pregunta. Cuando observa comportamientos o cuando consulta 
documentos, no los produce, porque ya están ahí, tal como se manifiestan o como 
aparecen, sino que los recoge. En investigación social y de mercados se pregunta 
y se obtienen respuestas, luego se trabaja mayoritariamente con el lenguaje, que 
                                                          
559 Sigmund Freudlos refier como manifestación del inconsciente en “Psicopatología de la vida cotidiana”. 
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desempeña un doble papel: es un instrumento (hace posible la comunicación) y 
es el objeto de la investigación (se analiza lo que los informantes dicen). Este 
doble papel nos obliga a una breve reflexión sobre él. En el lenguaje podemos 
separar dos componentes: 
- Semiótico o semántico: lo que hay de fuerza en el habla. 
- Simbólico o pragmático: lo que hay de significado en el habla, que, a su vez, 
tiene dos dimensiones: 
 Referencial o deíctica: el lenguaje que apunta a la realidad translingüistica: 
investigación de hechos. 
 Estructural o anafórica: el lenguaje que apunta al lenguaje: investigación de 
opiniones. 
Si trasladamos este esquema a las tres perspectivas de investigación, nos 
encontramos con que los datos que produce el investigador en cada una de ellas 
están marcados por los componentes y las dimensiones que acabamos de 
señalar. Las tres perspectivas correlacionan respectivamente con los tres niveles 
de un sistema (elemental, grupal, social). El investigador puede colocarse en 
cualquiera de ellas, teniendo muy claro que lo que puede llegar a saber respecto 
a la realidad investigada variará según la atalaya desde la que observa dicha 
realidad y que en cada una de ellas sólo tendrá una visión parcial e incompleta de 
dicha realidad. 
Perspectiva distributiva. 
El componente del lenguaje es simbólico y la dimensión es referencial. Las 
preguntas se formulan en forma de encuesta estadística, están cerradas por el 
investigador, y no permiten que el informante elabore su propio discurso, está 
previamente cerrado La interacción investigador e investigado es no simétrica: el 
investigador se sitúa fuera de lo investigado. Entrevista para estudiar hechos. 
Si el investigador opta por esta perspectiva (o viene dada en la solicitud del 
cliente), tendrá el conocimiento que se deriva de los individuos (de los 
consumidores) que forman parte de él. No tendrá una perspectiva del sistema, 
sino de los sujetos considerados individualmente, sin que haya relación entre 
ellos: en la encuesta no hay relaciones entre los informantes, se les interroga uno 
a uno hasta completar la muestra. Lo que el investigador puede llegar a saber 
sobre el fenómeno investigado será fruto del tratamiento estadístico que haga del 
total de cuestionarios con los que trabaje, a partir de la uniformidad de las 
preguntas formuladas.  
Es empirista porque el conocimiento que se obtiene es el resultado de la 
experiencia, se funda en la observación de los hechos. Trabaja con la estadística, 
su objetivo es la cuantificación. Opera in vitro: de las tres operaciones  señaladas 
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la suya es la comprobación de los hechos que investiga. Esta perspectiva puntúa 
sobre el nivel tecnológico.  
Cuando el investigador se sitúa en esta perspectiva (realización de encuesta 
entre individuos) lo más que se llega a conocer es el talante de los informantes 
ante la cosa investigada. La suma de respuestas de un individuo, más otro, más 
otro, así hasta completar el total de la muestra, permite conocer el talante de los 
individuos pero nada más. De ello no se puede inferir por qué la cosa investigada 
es como es. La suma de respuestas no es suficiente para aseverar una respuesta 
afirmativa o negativa a esta cuestión porque el talante puede ser uno pero las 
acciones pueden ser divergentes o contradictorias. 
Perspectiva estructural. 
El componente del lenguaje también es simbólico pero su dimensión es 
estructural. Las preguntas son abiertas, se formulan en grupo o en entrevistas 
abiertas, para que sean los informantes los que elaboren el discurso que les es 
propio: que digan lo que quieran, en el orden que quieran, que jerarquicen las 
informaciones como quieran, que les den la prioridad que quieran,  que silencien 
lo que quieran. La relación entre investigador e investigado es simétrica: el 
investigador se sitúa parcialmente dentro de lo investigado. Provoca la discusión 
para estudiar opiniones de unos pocos. 
En este caso el conocimiento de los hechos sociales (se trate del pretest de 
una campaña publicitaria o de la valoración de la calidad del servicio postventa de 
un fabricante de videos) dependerá de las técnicas que se utilicen. Con el grupo 
de discusión el conocimiento se deriva del análisis del discurso que surge por las 
relaciones entre los informantes (relaciones entre consumidores): en el grupo se 
dan relaciones entre los individuos que intercambian opiniones, creencias y 
conductas. Si la técnica es el análisis de contenido (por ejemplo de un anuncio en 
prensa o de la editorial de un informativo), se trabajará con textos ya elaborados, 
por lo que no se realiza una producción de datos, sino su recolección. 
Es empirista, porque proporciona un conocimiento fundado en la observación 
de los hechos, y es formalista, porque les da forma, los estructura. La operación 
que se realiza desde esta perspectiva es la construcción o, para ser precisos, la 
reconstrucción de lo dicho, del discurso de los consumidores / informantes. Esta 
perspectiva puntúa sobre el nivel metodológico. 
Cuando el investigador opta por esta perspectiva aplica las técnicas 
cualitativas de recogida de datos. Con la técnica de grupo se alcanza la 
comprensión de las relaciones de los individuos entre sí. Al conocimiento se llega 
por el análisis del discurso que se elabora entre los informantes y que es fruto de 
las relaciones (interacciones que se dan en el grupo) entre ellos. El investigador 
produce datos provocando una situación artificial: reúne a personas en grupos de 
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unos 8 componentes para que intercambien opiniones. El conocimiento obtenido 
es de opiniones y de intercambio de energías in vitro, de tal forma que lo que 
pudiera haber llegado a saber sería sobre las relaciones entre los informantes y 
cómo estas están interviniendo en la cosa investigada. 
Perspectiva dialéctica. 
El componente del lenguaje es semiótico. La aplicación más general es el 
socioanálisis y la técnica de recogida de información más característica es la 
asamblea. El socioanálisis permite hacer con el lenguaje: La asamblea modifica 
la realidad porque entra en juego no sólo la información sino también las fuerzas 
capaces de producir las transformaciones. La información no la produce el 
investigador como en las dos perspectivas anteriores, sino que se produce por la 
interacción verbal, por el intercambio de energías entre muchos, integrados en las 
estructuras implicadas en el proceso de transformación y de información (el 
investigador interactúa con los investigados). En esta perspectiva el investigador 
reconoce y tiene conciencia de que forma parte del objeto investigado, dado que 
el investigador se sitúa dentro de lo investigado, pero no provoca (en la distributiva 
provoca con la encuesta, en la estructural provoca con el tema de discusión), 
observa para extraer la información.  
Con ésta el conocimiento de los hechos sociales será el resultante de la 
interacción de las diferentes estructuras implicadas en el hecho estudiado: en la 
asamblea se dan relaciones entre relaciones, su estructura es dinámica, se 
modifican tanto las estructuras como los elementos (los individuos). El 
investigador es un elemento más dentro del proceso investigado, por ello el 
socioanálisis, que es el análisis institucional, opera in vivo. Es empirista (el 
conocimiento es fruto de la experiencia), formalista (estructura las informaciones), 
intuicionista (el conocimiento también es intuitivo [560]). La operación que se realiza 
es la de conquista. Puntúa sobre el nivel epistemológico.  
Esta perspectiva nos proporciona la visión del sistema (del sector social con 
el que se esté trabajando, o de la empresa). Aquí no se dispone del detalle de los 
números de la encuesta, ni la precisión de los grupos, pero se tendría una visión 
del conjunto, del sistema que constituye la organización estudiada (grupo social o 
empresarial) Los informantes constituidos en asamblea intercambian tanto su 
lenguaje como sus acciones (su discurso y sus energías respectivamente) y las 
decisiones de la asamblea se trasladan a la sociedad en la que también están 
representadas otras asambleas representadas por superestructuras como 
                                                          
[560] El intuicionismo es la doctrina epistemológica que admite el conocimiento intuitivo junto al discursivo - 
racional. Sostiene que la validez general de los juicios morales se funda en su reducción a la razón práctica o 
a un conocimiento apriorístico similar de los valores éticos. Suele combinarse con el racionalismo 
epistemológico. 
Metodología cualitativa 
Sección II. Bases teóricas de la investigación comercial cualitativa. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
201 
gobiernos (municipal, autonómico o central), consejos de administración, etcétera, 
por lo que se dan relaciones entre relaciones.  
El diseño en las tres perspectivas investigación 
 Dialéctica Estructural Distributiva 
Sistema 
Social: Estructura dinámica: 
relaciones entre estructuras 
(relaciones entre relaciones). 
Grupal: Estructura estática: 
Relaciones entre individuos. 
Individual: Estructura elemental: 




Empirista / formalista / 
Intuicionista / Semiótica. 
Metodológico: 
Empirista / Formalista/ Lingüística 
/ Cualitativa. 
Tecnológico: 
Empirista / Estadística / 
Cuantitativa. 
Operación Conquista: Opera in vivo. Construcción: Opera in vitro. Comprobación: Opera in vitro. 
Componente 
del lenguaje 
Semiótico: Interacción verbal y 
energética. 
Investigación translingüística. 
Anafórico: Interacción verbal. 
Investigación de opiniones. 
Deíctico: Referencial. 




Análisis institucional en vivo. 
Primario: producción de datos en 
grupos y entrevistas. 
Secundario: recolección de 
datos. 
Primario: producción de datos en 
encuestas. 
Secundario: recolección de 
datos. 
Modos de  
acción 
Selección de instituciones. 
Asamblea. 
Selección de grupos. 
Discusión de grupos. 
Selección de muestra. Entrevista 
con cuestionario. 
Poder 
Reflexivo: el observador está 
dentro del sistema que observa 
y sobre el que actúa y se 
reconoce como dispositivo de 
autoreflexibilidad. 
Relativo: parcialmente 
explicitado observador está fuera 
del sistema que observa y sobre el 
que actúa y reconoce que está 
fuera. 
Absoluto: implícito. El observador 
está fuera del sistema que 
observa y sobre el que actúa y no 
lo tiene en cuenta. 
Concepción Cuántica: Heisenberg. Relativista: Einstein. Mecánica: Newton. 
Diseño 
Implícito: la provocación y la 
escucha son generalizadas. 
Implícito: la provocación y la 
escucha están restringidas. 
Explícito: la provocación y la 
escucha  son anuladas. 
Aplicación 
más general 
Asamblea: Interacción verbal y 
de energías (fuerzas). 
Grupo: Relación simétrica e 
interacción verbal. 
Encuesta: Relación asimétrica. 
Proceso 
Abierto: Trata a los sujetos 
como sujetos. 
Semi abierto: Trata a los sujetos 
como objetos. 
Cerrado: Trata a los objetos 
como objetos. 
Fuente: elaboración propia, a partir de Ibáñez. 
La estructura es dinámica porque es cambiante, el lenguaje y el intercambio 
de energías (que pueden ser opuestas si están enfrentadas las asambleas 
implicadas en el conflicto) se utilizan para cambiar la situación, para modificarla y 
orientarla en una dirección y un sentido que se convierta en la solución de la crisis. 
El análisis institucional in vivo será el que permita al investigador conocer la 
evolución y las características del proceso y, en definitiva, conocer cuál es la 
posición de todos los implicados en el conflicto, tanto de las personas como de las 
asambleas, respecto a  su solución. El investigador en esta perspectiva extrae la 
información mediante la observación y devuelve lo observado dándole forma: 
realiza una teoría sobre el conflicto con el conjunto de los datos que ha recogido 
mediante la observación. No participa de la acción (la observa) aunque sí actúa: 
devuelve la información elaborada y, por lo tanto, transformada. 
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9.2.4. Análisis de la ideología de Haidar y Rodríguez. 
Julieta Haidar y Lidia Rodríguez (1996) [561] proponen un modelo para el 
análisis de la ideología y el poder basado en las practicas discursivas de los 
individuos, que se compone de tres núcleos: la tipología de los discursos y sus 
criterios; las condiciones reproducción y recepción de los discursos; y el 
funcionamiento discursivo del poder y la ideología. 
Tipología de los discursos y sus criterios. Asume que no existen tipos puros 
de discurso y que al ser las tipologías descriptivas y apriorísticas impiden 
diferenciar el discurso político del científico, el religioso o el histórico. Proponen 
una clasificación basada en: la identificación del objeto discursivo, sus funciones 
(dominante, individuación y reconocimiento), los aparatos ideológicos 
(institucionales); los sujetos colectivos del discurso (basado en Foucault y 
Pecheux); las macro operaciones discursivas (demostración, argumentación, 
narración y descripción); la dimensión oral y escrita, y su formalidad / informalidad. 
Las condiciones reproducción y recepción de los discursos. Las prácticas 
discursivas son prácticas sociales, por ello solo pueden analizarse teniendo en 
cuenta sus condiciones de producción y recepción, entendidas como constitutivas 
de los discursos, en tanto que los impregnan y dejan sus marcas. Haidar y 
Rodríguez recogen ocho propuestas para el análisis de la reproducción y 
recepción de los discursos que son “complementarias y su aplicación depende del 
objeto de estudio, así como del tipo de discurso”: las condiciones de posibilidad de 
emergencia de los discursos de Foucault; la relación entre formación social, 
formación ideológica y formación discursiva de Pecheux, Haroche y Henry; las 
formaciones imaginarias que el emisor y el receptor y de sí mismos, de su 
interlocutor y objeto de Pecheux; la relación entre discurso y coyuntura de Robin; 
las gramáticas de producción y recepción de Verón; la aceptabilidad del discurso 
de Faye; los procesos de interdiscursividad propuesto por diferentes autores 
(Bajtin, Kristeva, Maingueneau); la situación comunicativa de Hymes y Gumperz.  
El funcionamiento discursivo del poder y la ideología. Comprende el análisis 
ideológico, el análisis del poder y el análisis de ambos en las distintas practicas 
discursivas. Haidar y Rodríguez señalan que “la complejidad para el análisis de los 
procesos del poder y de la ideología en los discursos se explica en parte por la ubicuidad 
e interrelación de sus funcionamientos” y establecen los siguientes objetivos:  
“- Identificar los distintos mecanismos del funcionamiento ideológico y del poder. 
                                                          
[561] Haidar, J. y Rodríguez, L. (1996): “Funcionamientos del poder y de la ideología en las practicas discursivas” 
en Dimensión Antropológica, año 3. Vol. 7. Mayo / Agosto. pp. 73-111. El PDF del artículo está disponible en 
el enlace: http://www.dimensionantropologica.inah.gob.mx/?p=1456. 
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- Definir el grado en que dicho funcionamiento (actúa sobre el objeto del 
discurso) según defiendan, critiquen o ataquen el poder establecido y propicien 
poderes alternativos de los movimientos sociales emergentes. 
- Analizar cómo la ideología dominante se reproduce en los discursos ocultando, 
deformando la realidad e impidiendo la conciencia de los sujetos sobre su 
subordinación o dominación”.  
De acuerdo con la implicación mutua entre estos tres núcleos (tipos de 
discurso, sus condiciones de producción y recepción, y el funcionamiento 
discursivo del poder y la ideología) la manifestación del poder y la ideología se 
conoce por el estudio de: 
- Los elementos estructurales y coyunturales. 
- Lo excluido y lo impuesto en los discursos. 
- Los procesos de interdiscursividad. 
- Los actos de discurso y el poder. 
- Las formaciones imaginarias. 
- Los estereotipos ideológicos. 
- La deixis personal. 
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Esta tercera sección se ocupa del método cualitativo según el conjunto de 
ideas u opiniones sustentadas por epistemología de la investigación cualitativa. 
Dado que en lo que se ha publicado en el campo de la investigación de mercados 
aplicada en marketing no hallamos contenidos relevantes sobre las cuestiones 
que nos interesan (ver los capítulos “27. El método en los manuales de marketing: 
entre la omisión y el error” y “28. El método cualitativo en los manuales de 
investigación de mercados: entre la omisión, el error y la descalificación”) hemos 
de acudir a quienes sí lo han hecho, y esto lo encontramos en diferentes 
disciplinas de las ciencias sociales: la sociología y la antropología (capítulo 7), la 
psicología (capítulo 8) y la lingüística (capítulo 9). Todas ellas se han ocupado, y 
mucho, de reflexionar y de escribir sobre el método y los métodos que son 
adecuados cuando el objeto de estudio son las personas, las sociedades, las 
culturas o una parte de ellas. Acudiendo a sus textos conseguiremos plasmar lo 
que se considera propio o adecuado desde las teorías epistemológicas y 
gnoseológicas de las ciencias sociales.  
La sección consta de cinco capítulos: en el 10 nos adentramos en los 
conceptos de método y los métodos en investigación social. En el capítulo 11 se 
plantea la cuestión de la definición de investigación cualitativa y en el 12 se 
desgranan las características de la investigación cualitativa. Los capítulos 13 y 14 
se dedican a estudiar las propuestas que se han hecho para establecer el valor 
de las Investigaciones realizadas con esta metodología: tanto los criterios que 
sirven para establecer validez de los estudios cualitativos (capítulo 12), como el 
perfeccionamiento que de estos se ha ido realizando (capítulo 13). 
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10. El método y los métodos en 
investigación social.  
 
La investigación comercial, en todos y cada uno de los estudios que aborda, 
sea con la metodología que sea, busca el conocimiento de un fragmento o de una 
parte de la realidad: de los consumidores, de los mercados, de la comunicación, 
etcétera, es decir, busca averiguar una cierta porción de las realidades sociales. 
Para alcanzar el conocimiento indaga en los hechos y los analiza. Pero ¿cómo 
llegamos al conocimiento?, ¿cómo hemos de hacer para alcanzar la verdad?, 
¿cuáles son el orden, los sistemas y los procedimientos, es decir, el método, 
adecuados para conocer las realidades sociales sobre las que trabajamos? 
Naturalmente el método dependerá del objeto de estudio y de los objetivos que se 
persigan al indagar en esa cuestión, lo cual nos lleva a la reflexión sobre el o los 
métodos de investigación. 
10.1. El análisis de la realidad social. 
El encabezado de este punto no es nuestro, lo tomamos del título del libro 
que vamos a analizar para encontrar respuestas a las preguntas formuladas y que, 
en la humilde opinión de este doctorando, es uno de los mejores que se han 
publicado sobre investigación social. Se trata de “El análisis de la realidad social. 
Métodos y técnicas de investigación” (1986; 1990; 2000) compilado por García 
Ferrando, Jesús Ibáñez y Francisco Alvira y publicado en Madrid por Alianza 
Universidad Textos. Este manual está estructurado en una introducción, tres 
partes (primera parte el diseño de la investigación social; segunda parte la obtención de 
datos; tercera parte el análisis de datos) y dos apéndices (1. Cómo se realiza una 
investigación mediante grupos de discusión. 2. Ejemplo de cuestionario). 
10.1.1. Sobre el método en las ciencias sociales. 
La primera parte comienza con “I.1. Cinco vías de acceso a la realidad social” de 
Miguel Beltrán [562], en el que expone su posición respecto a las cuestiones 
metodológicas. En síntesis mantiene que: 
                                                          
[562] Beltrán, en nota a pie de página, aclara que se trata de su artículo de 1985 “Cinco vías de acceso a la 
realidad social”, publicado por la Revista Española de Investigaciones Sociológicas. nº 29, que disponible en: 
dialnet.unirioja.es/servlet/dcfichero_articulo?codigo=250532 
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- No hay nada que pueda ser considerado como el método científico, único, 
inmutable, intemporal y universalmente aceptado, que escrupulosamente 
aplicado produzca el conocimiento científico, tanto porque la práctica de la 
ciencia es muy plural, como porque la filosofía de la ciencia tampoco ha 
alcanzado un acuerdo al respecto.  
- Igualmente sostiene que las ciencias sociales no han de acogerse a los 
métodos desarrollados, desde una perspectiva positivista, por las ciencias físico 
- naturales porque la propia peculiaridad de su objeto de estudio (lo social, en 
nuestro caso: "los mercados", "los consumidores") se lo impide, y porque el 
investigador forma y es parte de la propia sociedad estudiada. O, dicho en 
terminología de marketing, también es consumidor. 
La rotundidad de las afirmaciones de Beltrán y la propia historia del problema 
de demarcación hacen que debamos detenernos a revisar con detalle los 
argumentos por él dados.  
Comienza su exposición con la afirmación de que al “abordar el problema del 
método de la sociología” (o lo que para nosotros vendría a ser lo mismo, abordar el 
problema del método en marketing o en investigación comercial), es insoslayable 
“tomar posición acerca del método científico” lo que, a su vez, nos remite a dos 
cuestiones: a) si existe el método científico; y b) en caso de que la respuesta fuese 
afirmativa, si éste es el adecuado para las ciencias sociales: “Abordar por derecho 
del problema del método de la sociología implica, se quiera o no, tomar posición acerca 
del método científico; y esto supone a su vez, al menos, dos cuestiones diferentes: la 
primera, relativa a si existe algo que pueda llamarse método científico, en el sentido de 
ser sólo uno y de estar generalmente aceptado y ser practicado por los científicos; la 
segunda, relativa a si, en el caso de que tal cosa exista, las ciencias sociales, o humanas, 
o de la cultura, o de la historia, han de acogerse a un método elaborado para las ciencias 
físico - naturales desde una perspectiva positivista”. 
Beltrán nos ofrece tres argumentos para dar respuesta a las preguntas 
formuladas. 
- El primero es que no hay ningún método “único y universalmente aceptado” que 
pueda ser considerado “el método científico”. Con esta afirmación Beltrán entra 
de lleno en la controversia ampliamente comentada en la SECCIÓN I de esta 
tesis. Es cierto que entre los participantes al Coloquio Internacional sobre 
Filosofía de la Ciencia celebrado en Londres en 1965 se llegó al acuerdo de 
que el método hipotético – deductivo es el método científico; pero no es menos 
cierto que desde entonces el debate y la rivalidad entre las concepciones 
realista y estructuralista no ha cesado: Popper, Kuhn, Lakatos, Feyerabend, 
Putnam son algunos de los autores en los que nos hemos detenido porque se 
han manifestado sobre el método. Beltrán expresa su posición como sigue: 
“En primer lugar, me parece sumamente problemático que exista algo que pueda ser 
llamado sin equivocidad el método científico: no sólo porque la filosofía de la ciencia 
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no ha alcanzado un suficiente grado de acuerdo al respecto, sino porque la práctica 
de la ciencia dista de ser unánime. O, al menos, tal método, único y universalmente 
aceptado, no existe en forma detallada y canónica; aunque es evidente que bajo la 
forma de una serie de principios básicos sí que podría considerarse existente. En 
efecto, las actitudes que fundamentan la que Gouldner [563] llamó cultura del discurso 
crítico; el recurso a la comunidad científica como árbitro y reconocedor de la verdad 
científica; la contrastación posible con la evidencia empírica disponible; el juego 
mutuo de teoría y realidad en la construcción de una y otra; la exclusión deliberada 
de la manipulación o el engaño; la renuncia a la justificación absoluta de la verdad 
encontrada; estos y otros muchos principios que podrían recogerse aquí, constituyen 
hoy día elementos prácticamente indisputados del método científico. Pero sólo eso, y 
nada menos que eso. De aquí que, sin desconocer realidad tan abrumadora, haya que 
escuchar con escepticismo las apelaciones, tan enfáticas como ruidosas, a un método 
científico riguroso, detallado, universal y “manualizable”: tal cosa, ciertamente, no 
existe.” 
- El segundo argumento de Beltrán es que en las ciencias sociales nos hemos 
equivocado al buscar el modelo con el que realizar nuestro trabajo, ya que nos 
hemos empeñado en adoptar uno, el de las ciencias físico-naturales, que 
resulta imposible de aplicar en las ciencias sociales porque la peculiaridad de 
su objeto se lo impide: “En segundo lugar, (...) las ciencias sociales no deben 
mirarse en el espejo de las físico-naturales, tomando a estas como modelo, pues la 
peculiaridad de su objeto se lo impide. Se trata (...) de un objeto en el que está incluido, 
lo quiera o no, el propio estudioso, con todo lo que ello implica; y de un objeto, 
podríamos decir, subjetivo, en el sentido de que posee subjetividad y reflexividad 
propias, volición y libertad, por más que estas cualidades de los individuos sean 
relativas al conjunto social del que forman parte. Conjunto social que no es natural, 
(...) es el productor histórico del juego de las partes de que consta y de los individuos 
que las componen, siendo éstos a su vez también productor histórico del conjunto, y 
ello en una interacción inextricable de lo que el animal humano tiene de herencia 
genética y de herencia cultural. Un objeto de conocimiento, además, reactivó a la 
observación y al conocimiento, y que utiliza a este o a lo que pasa por tal, de manera 
apasionada y con arreglo para su peculiar concepción ética, limitaciones a las que 
tampoco escapa el propio estudioso. Un objeto, en fin, de una complejidad 
inimaginable (y para colmo de males compuesto de individuos que hablan, de 
animales ladinos), que impone la penosa obligación de examinarlo por arriba y por 
abajo, por dentro y por fuera, por el antes y por el después, desde cerca y desde lejos; 
pensarlo, contarlo, medirlo, escucharlo, entenderlo, comprenderlo, historiarlo, 
describirlo y explicarlo; sabiendo además que quien mide, comprende, describir o 
explica lo hace necesariamente, lo sepa o no, le guste o no, desde posiciones que no 
tienen nada de neutras. 
                                                          
[563] Beltrán se refiere a Alvin W. Gouldner (1920 - 1980), sociólogo y filósofo estadounidense, seguidor de 
Max Weber, estudioso la burocracia, su impacto en el mundo laboral y en la gestión de empresas. Fue crítico 
con el marxismo y la sociología científica y propuso un estudio histórico y crítico de la teoría social de Platón, 
el marxismo y la sociología contemporánea. 
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- Para Beltrán el empeño por realizar investigación social imitando el modelo de 
las ciencias de la naturaleza hunde sus raíces en “el anhelo de respetabilidad de 
los científicos sociales, su aceptación como miembro de la comunidad constituida por 
los científicos de la naturaleza” El problema, nos dice, es que la búsqueda de 
esta preeminencia produce una “negación del objeto”. En las ciencias sociales 
la epistemología es necesariamente pluralista para poder abordar “su 
complejidad” y “la variedad de sus facetas”. Por esto “tal pluralismo cognitivo no 
puede convertir un método, un solo método, y menos que ninguno el diseñado para el 
estudio de la realidad físico-natural”. La pluralidad metodológica en las ciencias 
sociales es una necesidad que se deriva de su propia esencia: “Si (...) los 
objetos de conocimiento de unas y otras son tan radicalmente diferentes, ¿a qué 
empeñarse en configurar las ciencias sociales tomando como modelo a las de la 
naturaleza? Se explica tal empeño por el anhelo de respetabilidad de los científicos 
sociales, pero su aceptación como miembro de la comunidad constituida por los 
científicos de la naturaleza se consigue al inmenso costo de traicionar el objeto de las 
ciencias sociales. El problema no es aquí simplemente de “dos culturas”, sino de 
negación del objeto. Y si no ha de mirarse el objeto, si no afirmarse en su excepcional 
especificidad, ello implica afirmar también una epistemología pluralista que responda 
a la su complejidad, a la variedad de sus facetas. Y tal pluralismo cognitivo no puede 
convertir un método, un solo método, y menos que ninguno el diseñado para el estudio 
de la realidad físico-natural (que es aplicable a algunas de las facetas de la realidad 
social, por descontado, pero solamente a algunas de ellas).” 
- Finalmente, Beltrán nos ofrece un tercer argumento. El pluralismo 
metodológico propio de las ciencias sociales debe ser entendido como “la 
garantía de la fidelidad al objeto” en tanto que en cada caso el investigador 
deberá de optar por aquel que mejor se adecúe a las necesidades de 
información. Los métodos ni son intercambiables, ni pueden ser elegidos al 
albur del capricho del investigador: “En tercer lugar (...), al pluralismo cognitivo 
propio de las ciencias sociales (...) corresponde un pluralismo metodológico que 
diversifica los modos de aproximación, descubrimiento y justificación en atención a 
la faceta o dimensión de la realidad social que se estudia, en el bien entendido que 
ello no implica (...) la trivialización del método, su concepción anárquica, o la pereza 
de enfrentarlo áspero: sino, por el contrario, la garantía de la fidelidad al objeto y la 
negativa a su reproducción mecánica, a considerarlo como naturalmente dado (...) 
Por todo ello Beltrán concluye que en las ciencias sociales no hay un único 
método, sino diversos métodos de investigación, cada uno de ellos adecuado en 
cada circunstancia en función de los aspectos concretos que se tratan de conocer: 
“De aquí que más que del método de la sociología se hable en estas páginas de los métodos 
de la sociología, y no, desde luego, como intercambiables y aleatorios, o en el sentido del 
todo vale de Feyerabend (1974), sino como adecuados en cada caso al aspecto del objeto 
que se trata de indagar. Que en eso consiste el pluralismo metodológico propio de la 
sociología.” 
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Por supuesto, no está sola la sociología en la defensa de estas posiciones. 
En la psicología también encontramos autores que respaldan la pluralidad 
metodológica, por ejemplo Thomas Hardy Leahey [564] comparte la idea de que no 
existe un método científico único, invariable e intemporal: “Hasta aquí nada hemos 
dicho sobre el llamado “método científico”. No existe un método científico un informe que, 
escrupulosamente aplicado, produzca el conocimiento científico. (…) la ciencia progresa 
como puede. La responsabilidad del científico no es para que un método abstracto, sino 
para con los fenómenos que se están estudiando, así como para con el escrutinio de sus 
colegas. (…) no existe, pues, un método científico inmutable e intemporal, sino sólo los 
árbitros gemelos de la razón colectiva y el experimento pertinente” (1993:28). 
Respecto a la disciplina sobre la que escribe, la psicología, reflexiona que sí 
es una disciplina científica, pese a que haya quienes lo quieran negar, por sus 
objetivos, por sus procedimientos y por el sometimiento de sus resultados al juicio 
crítico. Lo expone de la siguiente manera: “¿Es la psicología la ciencia? Semejante 
cuestión suele a menudo ser resuelta en sentido negativo por los filósofos, los científicos 
de la naturaleza, los profanos e incluso, a veces, por los propios psicólogos. Arguyen todos 
ellos que la psicología estaba demasiado desorganizada, que su objeto de conocimiento o 
es en acceso amplio, que no pasa de ser mero sentido común, o que puede reducirse a la 
biofísica. (…) En un sentido amplio, sin embargo, podemos afirmar que la psicología 
reviste, al menos, carácter científico, incluso si no se trata de una ciencia única y unificada. 
Los psicólogos intentan descubrir orden en la conducta, los pensamientos, las memorias y 
los motivos de los seres humanos; dan cuenta de sus ideas y resultados de publicaciones y 
reuniones, en un esfuerzo por hacer de dicho orden algo colectivo y público; y someter sus 
teorías a la comprobación experimental”: (1993:29). 
10.1.2. Los métodos de las ciencias sociales. 
En el muy extenso “Anexo I” se revisa la evolución del pensamiento 
occidental respecto a los problemas de demarcación y de la inferencia, por ello en 
este punto nos limitamos a hacer una pequeña reseña (que sintetiza pero que 
también simplifica mucho) la controversia realismo y empirismo, y con ella el 
debate sobre si hay un único método posible en la ciencia.  
En el “Cuadro 10.1. Clasificación de las ciencias según Rudolf Carnap” se 
muestra la  Ordenación que este miembro del Círculo de Viena y defensor a 
ultranza del positivismo lógico, realizó de las ciencias [565]. 
Como lo que aquí se está tratando es de ciencias sociales (o ciencias 
factuales, según la denominación de Carnap) nos centramos en estas. La elección 
metodológica responderá a lo que sea más adecuado para conocer la realidad 
                                                          
[564] Leahey, T. (1993): Historia de la psicología. Madrid, Debate. 
[565] Lo veremos en el punto “8.3.2. El Círculo de Viena” del Anexo I. 
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sometida a estudio y puede servirse tanto de la metodología cuantitativa como de 
la cualitativa. Las posiciones que se mantienen son las dos siguientes.  
 
La corriente hipotético - deductiva, que en España está representada, entre 
otros muchos, por Mario Martínez Tercero [566], sostiene que en las ciencias 
factuales (denominadas así por oposición a las llamadas ciencias formales), 
aquellas que tratan de hechos, como la psicología, la sociología, el marketing, la 
física, la biología, la química… efectivamente hay un método científico, el 
hipotético - deductivo y que cuenta con el amplísimo consenso universal de la 
comunidad científica, alcanzado en el Coloquio Internacional de Filosofía de la 
Ciencia, celebrado en Londres en 1965. El enfoque empirista se orienta a la 
medición de los fenómenos observados. Por ello defiende a ultranza los datos 
numéricos y desprecia cualquier otra vía, ignorando que, en las realidades 
sociales, los datos proceden de contextos escasamente ordenados. El recuento y 
la medición (más o menos precisa) son posibles cuando el objetivo de 
investigación es observar comportamientos (en particular) y hechos sociales (en 
general). En estos casos la técnica más aplicada para acceder a los datos es la 
encuesta y el análisis se basa en procedimientos estadísticos 
La corriente de pensamiento inductiva está representada en España por, 
entre otros muchos, Miguel Beltrán (567), quien sostiene que no hay nada que 
pueda ser considerado como el método científico, único, inmutable, intemporal y 
universalmente aceptado, que escrupulosamente aplicado produzca el 
conocimiento científico, tanto porque la práctica de la ciencia es muy plural, como 
porque la filosofía de la ciencia tampoco ha alcanzado un acuerdo al respecto. 
Igualmente sostiene que las ciencias sociales no han de acogerse a los métodos 
desarrollados, desde una perspectiva positivista, por las ciencias físico - naturales 
                                                          
[566] Martínez Tercero, M. (1999): Ciencia y Marketing. Madrid, ESIC. 
[567] Op.cit. 
 





Estudian los hechos (fenómenos) empíricos. Se ocupan de aspectos del ser 
humano, la cultura y lo social. El método depende de cada disciplina particular: 
Antropología, Historia, Psicología, Sociología, Economía, Demografía… 
Ciencias 
formales 
Por contraposición a las ciencias factuales, es decir, que no estudian fenómenos 




Las que tienen por objeto el estudio de la naturaleza. Siguen el método 
científico: Astronomía, Biología, Física, Química, Geología… 
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porque la propia peculiaridad de su objeto de estudio (lo social, en nuestro caso: 
"los mercados", "los consumidores") se lo impide, ya que el investigador forma y 
es parte de la propia sociedad estudiada. O, dicho en terminología de marketing, 
también es consumidor. El enfoque racionalista o fenomenológico se orienta al 
conocimiento de hechos o fenómenos sociales complejos y la comprensión de los 
significados y la pluralidad de los discursos, y aquí el enfoque positivista resulta 
insuficiente. En estos casos las utilizadas para captar los datos son el grupo de 
discusión (reunión de 7 a 9 personas que representan al grupo social de interés) 
y la entrevista en profundidad, en la que más adelante nos detendremos [568]. Y el 
análisis de los discursos es semiológico, que es el que permite descubrir los 
valores, las normas culturales, los prejuicios, las actitudes, etcétera, de un 
determinado grupo social. 
La tendencia que se señala en los últimos años es la de superar el debate 
sobre la preeminencia científica de ambas metodologías y considerar que la 
estrategia de complementariedad es la más adecuada. En las Investigaciones de 
marketing hemos de destacar que el uso combinado de ambas viene determinado 
más que por los objetivos, por el presupuesto con el que se cuenta para realizar 
la investigación. 
10.2. Los otros métodos en investigación social. 
Además de los dos métodos descritos, hay otros que también forman parte 
del quehacer de la investigación cualitativa en marketing y que 
complementariamente a los anteriores le ayudan a realizar su trabajo [569]. A 
continuación hacemos una somera revisión de los mismos. 
Método critico – racional. Se deriva de un proceso de toma de conciencia: 
el del papel social que juegan tanto las teorías científicas como los científicos / 
investigadores. Se define como racional porque entiende que el papel del 
científico y de la ciencia no puede limitarse a la práctica del empirismo positivista, 
que pretende que puede quedarse sólo en los hechos desnudos, desprovistos de 
cualquier influencia, negando con ello su influjo, su autoridad y su peso en la 
sociedad a la que pertenece. La crítica racional le devuelve a la ciencia su 
cometido de reflexión deductiva sobre sus fines sociales, no para suplantarlos sino 
para ir mucho más allá, para someterlos al examen científico desde la crítica y la 
racionalidad. Simultáneamente el método afirma que no es posible la pretendida 
asepsia del investigador social promulgada desde el positivismo porque éste es 
parte de la sociedad que investiga, es decir, es copartícipe y portador de sus 
valores (y contra valores) y por ello es imposible que realice su trabajo al margen 
de cualquier creencia, ideología, intereses o exento de valoraciones. Una vez 
aceptado que el investigador es un sujeto séptico, "contaminado socialmente", hay 
                                                          
[568] Le dedicamos íntegramente la “Sección IV. Entrevista en profundidad”. 
[569] Beltrán, M. (1985): Cinco vías de acceso a la realidad social. Madrid, REIS, nº 29. El artículo está disponible 
en: http://dialnet.unirioja.es/servlet/dcfichero_articulo?codigo=250532 
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que decir que no renuncia a la objetividad. El investigador de mercados no quiere 
trasladarle a sus clientes subjetividad en sus informes, muy al contrario, busca 
ofrecerle respuestas objetivas, pero sabiendo que ni es ni puede ser aséptico. Es 
consciente de que trabaja para quien le paga, por lo tanto que está a su servicio 
y con una finalidad muy determinada. 
Método comparativo. Surge como consecuencia de la toma de conciencia 
por parte de los investigadores sociales de la gran diversidad de modos de 
organizarse que se han producido, a lo largo del tiempo y del espacio, en las 
diferentes sociedades, de la pluralidad de comportamientos sociales que pueden 
darse, de la variedad de procesos que pueden identificarse, provocando con ello 
la progresiva corrosión del concepto de etnocentrismo, esa tendencia emocional 
que hace de la cultura propia el criterio exclusivo para interpretar los 
comportamientos de otros grupos, sociedades y/o culturas. Y esto es 
precisamente lo que aporta a la investigación de mercados: una predisposición de 
empatía hacia los informantes, una inclinación para comprender los fenómenos 
estudiados poniéndose en el lugar de los otros tratando de prescindir de sus 
propias categorías. Para entender los fenómenos estudiados es preciso 
contextualizarlos en términos culturales concretos, temporal y geográficamente, 
porque lo que es válido para una sociedad, una comunidad autónoma, una ciudad 
o un barrio determinado en un momento dado puede no serlo para otras. 
Método histórico. Realiza una importante contribución a la investigación de 
marketing porque nos dice que para poder entender el presente tenemos que 
conocer el pasado, su génesis y su evolución, porque las sociedades, los 
mercados y las organizaciones, están en permanente cambio (de hecho el punto 
tres de este capítulo se dedica a hacer una revisión histórica para tratar de explicar 
el presente de la investigación cualitativa). Cuando una empresa solicita un 
estudio conviene conocer el momento evolutivo en que se encuentra, para 
entender la demanda que nos realiza el cliente (¿está en proceso de reconversión, 
es una nueva línea de negocio, está planteándose una ampliación de su 
mercado…?) y, también, conocer la propia historia de la zona (del país, región o 
ciudad) en la que se inserta la demanda. 
Método experimental. En este el papel del investigador cambia, porque deja 
de ser un observador “pasivo” (testigo de lo que sucede) y pasa a observador 
“activo” (ejecutante de lo que sucede), ya que a partir de una relación hipotética 
entre dos o más variables crea unas condiciones con la finalidad de medir sus 
efectos sobre diversos tipos de fenómenos o comportamientos y, con ello, concluir 
la veracidad de su hipótesis  [570]. Los diseños experimentales tratan de establecer 
                                                          
[570] En el punto “8.3.2. El Círculo de Viena” del Anexo I se abordan en profundidad estas cuestiones, y las 
propuestas de Popper (en el punto “8.3.3. Racionalismo crítico de Popper”) y de Lakatos (en el punto “9.2.2. 
Falsacionismo sofisticado de Lakatos”). 
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relaciones causales estadísticamente significativas. Sus características más 
esenciales son: 
- Se ocupa de los hechos que suceden, sitúa en el campo de lo fáctico. 
- Las hipótesis se someten contrastación estadística. 
- El avance de la ciencia y, por lo tanto, del conocimiento, es la 
consecuencia del ensayo y el error.  
En su aplicación en las ciencias sociales encuentra defensores como, por 
ejemplo, Clemente Díaz [571] quien asegura que la explicación científica ha de ser 
“replicable”: "La metodología, en cuanto reflexión sobre las formas de crear un 
conocimiento válido y fiable, permite asegurar el carácter intersubjetivo y potencialmente 
replicable de éste, condición necesaria para toda forma de explicación científica (al 
margen del tipo que ésta sea: funcional, intencional o causal; al margen del nivel de 
análisis: biológico, psicológico, micro, meso o macro social; y al margen del tipo de 
teoría)" (1992: 35 a 54).  
También hemos visto (por ejemplo Allport [572]) y veremos [573] que los 
fenómenos sociales no son replicables y que su estudio supera con creces los 
estrechos límites que impone el método de identificación de variables y su 
hipotética relación causal. La investigación de los grupos humanos se escapa al 
control directo de los estímulos sociales.  
 
  
                                                          
[571] Clemente, M. (1992): Psicología social. Métodos y Técnicas de investigación. Madrid, Eudema. 
[572] En el punto “8.2.2.3 Individualismo social de Allport”. 
[573] En el capítulo “13. Características de la investigación cualitativa”. 
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11. Definición de investigación cualitativa.  
 
Pese a que “la investigación cualitativa es un campo de investigación por derecho 
propio” (Denzin y Lincoln, 1994:3) [574] en el área de conocimiento del marketing 
apenas existe literatura monográfica sobre esta metodología de investigación. Y 
lo que hay escrito en los manuales de investigación de mercados y en los de 
marketing es palmariamente deficiente (como se verá más adelante [575]). Por lo 
tanto, para subsanar estas deficiencias acudimos a la abundantísima bibliografía 
existente en sus muchos campos de aplicación (la psicología, la sociología, la 
antropología, la lingüística, la sanidad o la pedagogía) que han ido desarrollando 
y construyendo lo cualitativo como área de conocimiento. 
La pertinencia de acudir a este recurso resulta, como ya se ha dicho, de que 
la investigación cualitativa aplicada en el campo del marketing no difiere, 
metodológica ni técnicamente, de su aplicación en el conjunto de las ciencias 
sociales. En estas, a pesar de los contrastes inherentes a cada una de las áreas 
de conocimiento (de tradición, de orientación, de enfoque, de filosofía… que 
veremos un poco más adelante), se manifiestan estrechas similitudes respecto a 
los rasgos que la caracterizan y que atañen al método en sí (qué es), su alcance 
(lo que se puede conocer con él), las técnicas que le son propias y los 
procedimientos que sigue para obtener la información (cómo se conoce), y los 
modos en que se dan a conocer los resultados (cómo se informa sobre lo que se 
ha llegado a conocer).  
Para la elaboración de este punto hemos acotado en el tiempo nuestro análisis. 
En lugar de realizar un estudio extenso de las definiciones que se han dado nos 
quedamos con las exposiciones más recientes, las que se han ido produciendo 
desde finales del siglo pasado hasta nuestros días. Y como en los capítulos 
anteriores seguimos el método historiográfico. 
11.1. La dificultad de una definición. 
La tarea que abordamos entraña una complejidad mayor de lo que a priori 
pudiera suponerse porque como ya apuntaron Denzin y Lincoln: “Los usos y 
significados particulares y múltiples de los métodos de la investigación cualitativa hacen 
difícil para los académicos ponerse de acuerdo en cualquier definición esencial acerca del 
                                                          
[574] Op.Cit. 
[575] En la “Sección VIII. El método cualitativo en la bibliografía de marketing” (Capítulos 27 y 28) 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección III. Método cualitativo según la epistemología de la investigación cualitativa. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
216 
campo, en tanto que nunca es sólo una cosa” (2005:9) [576]; Y esta afirmación la 
refuerzan con la siguiente nota “12. Ciertamente, cualquier intento por dar una 
definición esencial de investigación cualitativa requiere un análisis cualitativo de las 
circunstancias que producen tal definición” (2005:48) con la que ponen de manifiesto 
la influencia que las circunstancias sociales y evolutivas han tenido en la 
concreción del concepto.  
El problema de la definición en la investigación cualitativa enfrenta diversas y 
simultáneas dificultades que procede de su propia esencia:  
- Por los referentes de los que emana y de los que se nutre:  
“la investigación cualitativa es difícil de definir con claridad. No tiene una teoría o 
paradigma que le sea claramente propio (…) múltiples paradigmas teóricos reclaman el 
uso de métodos y estrategias de investigación cualitativa, desde el constructivismo hasta 
estudios culturales, feminismo, Marxismo y modelos de estudios étnicos. La investigación 
cualitativa es utilizada en muchas disciplinas diferentes (…). No pertenece a una única 
disciplina (…) Muchos de estos métodos, o prácticas de investigación, son usados en 
otros contextos en las disciplinas humanas. Cada uno crea las huellas de su propia 
historia disciplinaria.” (Denzin y Lincoln, 2005: 10) [577]. 
- Por su modo de trabajar: 
“La investigación cualitativa no tiene un conjunto de métodos o prácticas distintivas que 
le sean enteramente propias. Los investigadores cualitativos utilizan el análisis 
semiótico, narrativo, de contenido, de discurso, de archivos y phonemic [578], incluso 
utilizan estadísticas, tablas, gráficos y números. Ellos también recurren y utilizan 
acercamientos, métodos, y técnicas de la etnometodología, fenomenología, 
hermenéutica, feminismo, rizomática [579], de constructivismo, etnografía, entrevistas, 
psicoanálisis, estudios culturales, investigación por encuesta y observación participante, 
entre otros. (…) Ningún método o práctica específico puede ser privilegiado por sobre 
otro” (Denzin y Lincoln, 2005: 10) [580].  
- Por la imprecisión con que se aplican algunos conceptos: 
“Tiene importancia hacer una distinción entre las técnicas que son usadas a través de 
disciplinas y los métodos que son usados dentro de disciplinas. Los etnometodológos, 
por ejemplo, emplean su enfoque como un método, mientras que otros selectivamente 
                                                          
[576] Ibídem 
[577] Ibídem 
[578] La distinción entre phonemics (fonología) y phonetics (fonética) de Kenneth Lee Pike se ha visto en “7.2.1. 
Características del método etnográfico”. 
[579] Gilles Deleuze y Félix Guattari en “Capitalismo y Esquizofrenia” (1972: 13) explican el rizoma como una 
"imagen de pensamiento". Es la organización horizontal de los elementos, no jerárquica, lo que genera 
múltiples ramas. (La palabra, que toman de la biología, define al tallo subterráneo que crece de forma 
horizontal). En el punto “10.5.3. Enfoque antropológico del Actor-Red” del Anexo I volveremos sobre este 
concepto. 
[580] Ibídem 
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toman prestado ese método como una técnica para sus aplicaciones. Harry Wolcott 
(comunicación personal, 1993) sugiere esta distinción. También es relevante hacer 
distinciones entre tema, método, y recurso. Los métodos pueden ser estudiados como 
temas de investigación; Así es cómo se logra terminar un estudio de casos. En este 
sentido irónico, etnometodológico, el método es un recurso y un tema de 
investigación” (Denzin y Lincoln, 2005: 48) [581]. 
- Por la pluralidad de enfoques y usos que se dan en la práctica: 
“Las muchas historias que rodean a cada método o estrategia de investigación revelan 
los múltiples usos y significados de cada práctica. Los análisis textuales en los 
estudios literarios, por ejemplo, a menudo tratan a los textos como sistemas auto-
contenidos. Por otro lado, un investigador trabajando desde una perspectiva de 
estudios culturales o feminista lee un texto en términos de su ubicación dentro de un 
momento histórico marcado por un particular género, raza o ideología de clase. El 
uso de la etnografía en un estudio cultural traerá al proyecto una serie de 
concepciones del feminismo, post-modernismo, y post-estructuralismo. Estas 
concepciones no serán compartidas por las corrientes dominantes de sociólogos post-
positivistas. De forma semejante, los historiadores post-positivistas y post-
estructuralistas traen diferentes concepciones y usos a los métodos y hallazgos de la 
investigación histórica (ver Tierney, 2000). Estas tensiones y contradicciones son 
todas evidentes en los capítulos de este volumen.” (Denzin y Lincoln, 2005: 10) [582]. 
Las dificultades enunciadas nos muestran el contexto en el que nos 
encontramos, pero ello no nos impide adentrarnos en la necesaria búsqueda de 
una definición que resulta imprescindible para esta tesis. 
11.2. Definiciones en la bibliografía. 
Taylor y Bogdan (1992) [583] afirman: “la frase metodología cualitativa se refiere 
en su más amplio sentido a la investigación que produce datos descriptivos: las propias 
palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta observable (...) Es un modo de 
encarar el mundo empírico” (1992: 19 - 20). Aunque no lo mencionan en su definición, 
está implícita la idea del investigador presente in situ, en el lugar en el que se da el 
fenómeno sometido a investigación. Razonan que el conocimiento de las cosas que 
tiene el investigador es fruto de la experiencia y se fundamenta en ella. Para llegar 
al conocimiento se basa en el habla de los informantes y en la observación del 
comportamiento: escuchar (leer en palabras de Ibáñez) y observar. Así se consiguen 
datos descriptivos. Pero la investigación cualitativa es mucho más que esto. 
                                                          
[581] Ibídem 
[582] Ibídem 
[583] Taylor, S. J. y Bogdan, R. (1992): Introducción a los métodos cualitativos de investigación. Buenos Aires, 
Paidós.  
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Para Denzin y Lincoln (1994; 2000; 2005, 2011) [584] cualquier definición de 
investigación cualitativa debe “considerarse en su complejo campo histórico” porque 
su significado depende del momento en que se formula. “No obstante, se puede 
ofrecer una definición genérica inicial: La investigación cualitativa es una actividad que 
localiza al observador en el mundo. Consta de un set de prácticas interpretativas, 
materiales que hacen al mundo visible. Estas prácticas transforman el mundo. Convierten 
el mundo en una serie de representaciones, incluyendo anotaciones de terreno, entrevistas, 
conversaciones, fotos, grabaciones... En este nivel, la investigación cualitativa involucra 
un planteamiento naturalista interpretativo del mundo. Esto quiere decir que los 
investigadores cualitativos estudian cosas en su ambiente natural, tratando de darle 
sentido, o interpretar los fenómenos en términos del significado que la gente les da” 
(1994: 9). Como vemos, su concepción es más amplia que la de Taylor y Bogdan, 
ya que no limitan el papel del investigador a la descripción sino que agregan el 
concepto de interpretación en busca de significado. También hacen alusión 
expresa a la presencia del investigador en el ambiente natural. 
Pérez (1994) [585] señala en su definición las características de proceso, 
dirigido, activo, sistemático, rigor y cercanía a los fenómenos investigados, e incluye 
los símbolos lingüísticos como elemento clave para la construcción de la teoría: “la 
investigación cualitativa se considera como un proceso activo, sistemático y riguroso de 
indagación dirigida en el cual se toman decisiones sobre lo investigable en tanto está en el 
campo de estudio (…) Este paradigma da lugar a un nuevo estilo de investigación más 
cercano a la vida y las situaciones de los sujetos. Investigar de manera cualitativa es operar 
con símbolos lingüísticos con el fin de reducir la distancia entre teoría y datos, entre contexto 
y acción” (1994: 465). 
LeCompte (1995) [586] apunta que el concepto de investigación cualitativa 
resulta impreciso porque se refiere a diferentes clases de Investigaciones 
realizadas con un muy variado y muy amplio repertorio de técnicas utilizadas por 
los investigadores para recoger datos: “La investigación cualitativa se define de forma 
poco precisa como una categoría de diseños de investigación que extraen descripciones a 
partir de observaciones que adoptan la forma de entrevistas, narraciones, notas de campo, 
grabaciones, transcripciones de audio y vídeo casetes, registros escritos de todo tipo, 
fotografías o películas y artefactos”. No obstante afirma que en estos estudios se 
dan coincidencias en cuanto a su objeto y en cuanto a la metodología empleada: 
“La mayor parte de los estudios cualitativos están preocupados por el contexto de los 
acontecimientos, y centran su indagación en aquellos contextos en los que los seres 
humanos se implican e interesan, evalúan y experimentan directamente (Dewey, 1934; 
1938) (…) lo real, más que lo abstracto; lo global y concreto, más que lo disgregado y 
cuantificado. Es más, la investigación cualitativa investiga contextos que son naturales, o 
                                                          
[584] Op. Cit. 
[585] Pérez, G. (1994): Investigación cualitativa. Retos e interrogantes. Tomo I. Métodos. Tomo II. Técnicas y 
análisis de datos. Madrid, La Muralla. 
[586] LeCompte, M. D. (1995): Un matrimonio conveniente: diseño de Investigación cualitativa y estándares 
para la evaluación de programa. Revista electrónica de Investigación y evaluación educativa, 1 (1). Disponible 
en: http://www.uv.es/RELIEVE/v1/RELIEVEv1n1.htm 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección III. Método cualitativo según la epistemología de la investigación cualitativa. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
219 
tomados tal y como se encuentran, más que reconstruidos o modificados por el 
investigador (Sherman y Webb, 1988)”. Destaca los aspectos de contexto, y 
presencia del investigador en el ambiente natural, lo que dota a la investigación 
de realidad y concreción frente a abstracción y la división cuantitativa. 
Rodríguez, Gil, y García (1996) [587] se hacen eco de la pluralidad de 
orientaciones que surgen como reacción al enfoque cuantitativo: “Un primer 
acercamiento a la bibliografía sitúa bajo el mismo nombre a todas aquellas perspectivas de 
investigación que emergen como alternativa al enfoque positivista (cuantitativo) dominante 
en el campo de las ciencias sociales desde el siglo XIX.” (1996: 23-24). Más que definir lo 
que es la investigación cualitativa se limitan a señalar que bajo esta denominación 
incluyen a toda la variedad de disciplinas y corrientes de investigación que optan por 
enfoques diferentes al positivista: “En definitiva, bajo el concepto de investigación 
cualitativa englobamos a toda una serie de tendencias en la investigación, cada una de ellas 
con sus características diferenciales. Preferimos utilizar el término investigación cualitativa 
para situar bajo el mismo toda esta gran diversidad de enfoques y corrientes de investigación: 
estudio de campo, investigación naturalista, etnografía, etc.” (1996: 24). 
La definición de Strauss y Corbin (2002) [588] se formula por oposición al 
método cuantitativo. Para ellos toda investigación que no aplique métodos 
matemáticos en la recogida de datos es investigación cualitativa: “Con el término 
investigación cualitativa entendemos cualquier tipo de investigación que produce hallazgos 
a los que no se llega por medio de procedimientos estadísticos u otro tipo de cuantificación” 
(2002: 11-12). Y el mismo criterio siguen para el trabajo que se realiza con los datos 
obtenidos: “Al hablar sobre análisis cualitativo nos referimos al proceso no matemático de 
interpretación, realizado con el propósito de descubrir conceptos y relaciones en los datos 
brutos y luego organizarlos en un esquema explicativo teórico” (2002: 11-12).  
Sandín (2003) [589] propone una definición más conceptual y ambiciosa en 
cuanto a su finalidad, ya que sostiene que la investigación cualitativa no se limita 
solo al estudio e interpretación de la realidad sino que persigue su transformación 
y la elaboración teórica para llegar a configurar una materia de conocimientos 
ordenada: “la investigación cualitativa es una actividad sistemática orientada a la 
comprensión en profundidad de fenómenos (…) sociales, a la transformación de prácticas 
y escenario socio educativos, a la toma de decisiones y también hacia el descubrimiento y 
desarrollo de un cuerpo organizado de conocimientos”. 
                                                          
[587] Op. Cit. 
[588] Strauss, A. L. y Corbin, J. M. (1990): Basics of the Qualitative Research: Grounded Theory Procedures 
and Techniques. Sage Publications, Inc. [Edición en castellano (2002): Bases de la Investigación Cualitativa. 
Técnicas y procedimientos para desarrollar la Teoría Fundamentada. Universidad de Antioquia, Colombia].  
[589] Sandín, Mª P. (2003): Investigación Cualitativa en Educación. Fundamentos y Tradiciones. Madrid, Mc 
Graw and Hill Interamericana de España. 
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La definición propuesta por Flick (2004) [590] sintetiza las definiciones que le 
han precedido: “la investigación cualitativa se orienta a analizar casos concretos en su 
particularidad temporal y local, y a partir de las expresiones y actividades de las personas 
en sus contextos locales” (2004: 27). 
Martínez (2008) [591] es uno de los escasísimos autores que desde una 
perspectiva de marketing se ha acercado a la investigación cualitativa como una 
materia que tiene su propia entidad. Entiende que “El objetivo de la investigación 
cualitativa es casi siempre entender una relación. Una relación entre dos elementos: el 
consumidor y una parte del mercado, que puede ser una categoría, una marca, un producto, 
un servicio, una campaña publicitaria, un envase o etiqueta, un fenómeno psico-sociológico, 
etc.” Establece que la investigación cualitativa aplicada en el ámbito del marketing 
tiene un objeto claramente definido: entender. Y lo que trata de entender es de una 
enorme dificultad, ya que no es otro asunto que las relaciones extremadamente 
complejas que se establecen y se construyen entre los consumidores (realidad 
interna, singularizada por los fenómenos psicológicos) y el mercado, ambos participes y 
creadores de entorno particular y concreto (realidad externa singularizada por los 
fenómenos sociales) inabarcable en su totalidad: “Pero nuestro objeto de estudio es 
bastante complejo. La realidad externa, los diferentes mercados, la realidad interna de los 
consumidores, los fenómenos psicológicos y sociales… están compuestos de tantas variables 
que son prácticamente imposibles de abordar en su totalidad. Los mercados de consumo son 
multidimensionales, son inabarcables, porque se trata de universos en los que intervienen 
múltiples factores. Y, además, desde el punto de vista del significado (nivel semántico), 
estamos ante mundos simbólicos que poseen múltiples significados” (2008: 347). 
11.3. Propuesta de definición de investigación 
cualitativa en marketing. 
Para concretar una definición de investigación cualitativa nos servimos, con 
algunas modificaciones, de lo que en otro lugar ya hemos publicado [592] y que 
ampliado y transformado recuperamos en las siguientes páginas. 
11.3.1. Las rupturas epistemológicas de lo cualitativo.  
Es Bachelard [593] quien acuña la expresión ruptura epistemológica. Bourdieu, 
Chamboredon y Passeron, en "El oficio de sociólogo" (1973) [594], se encargaron 
                                                          
[590] Flick, U. (2004): Introducción a la Investigación Cualitativa. Madrid, Morata. Disponible en: 
http://books.google.es/books?id=o0iLN8Ag8ewC&printsec=frontcover&hl=es#v=onepage&q&f=false 
[591] Martínez, P. (2008): Cualitativa-mente: Los secretos de la investigación cualitativa. Madrid, ESIC.  
[592] Báez, J. (2007; 2009): Investigación cualitativa. Madrid, ESIC. (2ª Edic.) 
[593] Se expone en el punto “8.3.4. El racionalismo de Gaston Bachelard” del Anexo I. 
[594] Bourdieu, P., Chamboredon, J.C. & Passeron J.C. (2004, 25ª ed.): El oficio de sociólogo. Presupuestos 
epistemológicos. Madrid, Siglo XXI. El PDF está disponible en el enlace: http://www.op-
edu.eu/media/El_oficio_de_sociologo_Bourdieu_Passeron.PDF 
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de ampliar y explicar su significado, que también es matizado por Ibáñez: “Las 
rupturas epistemológicas son rupturas del «sentido común» (producto espontáneo de la 
ideología dominante)” (Ibáñez, 1979:21) [595]. La ruptura en síntesis consiste en 
despojar a la ciencia de esquemas formales o conceptuales que ejercen de tópico. 
Para romper con los clichés estandarizados el científico ha de adoptar una actitud 
de crítica lógica y lexicológica (del vocabulario de la ciencia y del vocabulario 
común) y de las relaciones sistemáticas que se establecen entre ambas (lógica y 
habla) con el propósito de elaborar y reelaborar las nociones científicas.  
Compartimos con Vasilachis de Gialdino (2006: [5]) [596], quien citando a Guba y 
Lincoln, afirma que las “cuestiones de método son secundarias a las de los paradigmas, 
pero entiendo que los presupuestos ontológicos relativos a la identidad son anteriores y, por 
ende, determinan a los aspectos epistemológicos y metodológicos”. La aparición del 
método cualitativo da lugar a tres saltos o rupturas epistemológicas en tres planos 
diferentes del trabajo que realiza el investigador: la materia que investiga, el modo 
en que lo hace y el rol desde el que trabaja. Cada ruptura sitúa la metodología 
cualitativa en un territorio de reconocimiento e identificación diferenciado: 
Respecto al universo de investigación (la materia de producción). Nos 
traslada a la pregunta ¿qué se conoce? La investigación cualitativa provoca la 
apertura y la convocatoria de las tres partes que integran la tópica que según Lacan 
hace posible el funcionamiento psíquico: lo real, lo imaginario y lo simbólico [597]. Al 
dar la palabra a los hacedores de los fenómenos, convertidos en informantes, se 
abre la puerta al estudio y el análisis de la construcción subjetiva: sus aspectos 
simbólicos, imaginarios y reales. Lo simbólico se registra en la elaboración 
lingüística (lenguaje verbal coherente). El lenguaje simbólico constituye el registro 
más evolucionado, es el que caracteriza al ser humano adulto porque le dota de 
la cualidad heurística: con él se piensa, se razona y existe comunicación entre los 
humanos. A la vez, el lenguaje construye al sujeto en tanto que crea el conjunto 
de reglas que gobiernan el comportamiento e integra a cada sujeto en la cultura 
mediante la reflexión colectiva. El pensamiento simbólico incluye siempre una base 
real y una representación en lo imaginario. Lo simbólico frente a la mirada cerrada y 
restringida de la encuesta. 
Respecto al universo de creación (el modo de producción). Nos traslada a la 
pregunta ¿cómo se conoce? La investigación cualitativa es una constante apertura 
de perspectivas. Introduce la visión hologramática: “La idea del holograma trasciende 
                                                          
[595] Ibáñez, J. (1979): Más allá de la sociología. El grupo de discusión: técnica y crítica. Madrid, Siglo XXI. 
[596] Vasilachis de Giladino I. (coord.) (2006): La investigación cualitativa. En Estrategias de Investigación 
Cualitativa. Barcelona, Gedisa. El PDF del artículo está disponible en el enlace: 
http://tecnoeduka.orgfree.com/documentos/investiga/articulos/investigacion%20cualitativa%20-
%20vasilachis.PDF 
[597] El psiquiatra y psicoanalista francés Jacques-Marie Émile Lacan (1901 - 1981) explica el aparato psíquico 
como una estructura (una tópica) dinámica organizada en tres registros (tres sistemas) imbricados en los 
procesos psíquicos, ordenados entre sí, pero con funciones diferentes. Lacan, J. (1953): Lo Simbólico, lo 
Imaginario y lo Real. El texto completo de la conferencia, en PDF, está disponible en: 
http://www.edipica.com.ar/archivos/jorge/psicoanalisis/lacan3.PDF 
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al reduccionismo que no ve más que las partes, y al holismo que no ve más que el todo. De 
acuerdo con Pascal ´ No puedo concebir al todo si no conozco las partes y no puedo concebir 
las partes si no conozco al todo´ (…) podemos enriquecer al conocimiento de las partes por 
el todo y al del todo por las partes, en un mismo movimiento productor de conocimientos.” 
(Morin, 2004:107) [598]. En el proceso de indagación el investigador cualitativo va 
encontrando datos que son fragmentos de realidad, conseguidos mediante unas 
técnicas (que limitan el alcance de lo que puede llegar a saber), proporcionados por 
unos informantes (que igualmente limitan el alcance de lo que puede llegar a saber). 
Con estos es con los que elabora la teoría en un constante proceso circular de los 
datos a la teoría y de la teoría a los datos, hasta que entrega el informe de resultados 
con el que concluye el proceso.  
Respecto al universo del investigador (el rol de producción). Nos traslada a la 
pregunta ¿cómo desempeña su papel el que conoce? El investigador cualitativo es 
generador de estrategias (investigadores estratégicos): no se limita a la mera 
producción de datos (no se limita solo a preguntar), va más allá, crea modelos 
virtuales [599] de procesos sociales. Con sus informes produce imágenes de lo 
investigado, imágenes que trasladan la realidad estudiada a sus clientes. Estas 
representaciones de la realidad se articulan sobre la base de dos propiedades: 
- Da a conocer la realidad y da forma a la realidad. Informar (del lat. informāre) 
significa dar a conocer y también significa dar forma sustancial a algo (DRAE). 
Los informes de investigación construyen una realidad, realidad que se da a 
conocer de una forma particular y concreta. Los informes de investigación son 
una re-creación de una realidad que es compartida colectivamente. Cualquier 
proceso de investigación comercial aplicada se inicia por las necesidades de 
información que plantea la propia cotidianidad de las organizaciones 
(convertidas en clientes de los institutos de investigación). Generalmente, la 
investigación se centra en el conocimiento de los públicos (stakeholders [600]) que 
son de interés para las empresas y las interacciones que se dan entre estos. El 
conocimiento alcanzado con la investigación se expone en documentos 
(parciales durante el proceso y final al concluir este) elaborados para ser 
entregados a los clientes. Los informes son un territorio de creación intelectual 
constante (desde la primera entrevista con el cliente hasta que se da por 
terminada la relación).  
- Propone estrategias. El investigador no solo se da a conocer y da forma, 
también propone estrategias orientadas a potenciar o desestimar la cosa 
                                                          
[598] Morin, E. (2001): Introducción al sistema complejo. Barcelona, Gedisa. Una selección de cinco ensayos en: 
http://www.fisica.ru/dfmg/teacher/archivos/Introduccion_al_pensamiento_complejo_Edgar_Morin.PDF 
[599] Virtual en el sentido que tiene el término en nuestra lengua, definido por el DRAE como: “Que tiene virtud 
para producir un efecto, aunque no lo produce de presente, frecuentemente en oposición a efectivo o real.” 
[600] Puede consultarse “La evolución del concepto stakeholders en los escritos de Ed Freeman.” En IESE- 
Newsletter Nº 5 – Otro punto de vista. Noviembre 2009. En este documento se resume la Tesis doctoral: “La 
teoría de los stakeholders según Ronald Edward Freeman”. El PDF está disponible en el enlace: 
http://www.iese.edu/es/files/La%20evaluaci%C3%B3n%20del%20concepto%20de%20stakeholders%20se
g%C3%BAn%20Freeman_tcm5-39688.PDF 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección III. Método cualitativo según la epistemología de la investigación cualitativa. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
223 
investigada. El informe final se presenta en reuniones diseñadas ad hoc, y en 
ellas se produce una reflexión conjunta cliente- investigador. Las propuestas se 
debaten, se explican, se aclaran, se matizan… con la finalidad de encontrar las 
opciones de solución más adecuadas a los problemas de investigación 
planteados. Es un terreno de interrelación y mutua influencia entre los espacios 
cotidianos (del cliente) y la realidad virtual (creada por el investigador). La 
realidad creada (virtual) está mediada por la experiencia del mundo real. Las 
experiencias propias en estos entornos (de cliente e investigador) debilitan las 
fronteras iniciales entre realidad y virtualidad. 
Explicar el significado, el sentido y el alcance de lo que es la investigación 
comercial con metodología cualitativa requiere examinar los aspectos en los que 
se inscribe el trabajo de la investigación comercial y que con carácter general la 
definen: su etimología, su objeto y su finalidad.  
11.3.2. Etimologías de: investigación, de comercial y de 
cualitativa.  
Acudimos a los diccionarios para encontrar en ellos los significados y las 
acepciones etimológicas de los tres vocablos que queremos definir: investigación, 
comercial y cualitativa. Siguiendo este mismo orden: 
La palabra investigar proviene de la latina investigāre que a su vez se 
compone de una preposición in: en, hacia; y un nombre vestigium: huella, pista, 
rastro. Por lo que, etimológicamente, investigar significa seguir la pista, la huella, 
el rastro. En nuestro caso, este seguir la pista surge de la demanda de un cliente 
y, lógicamente, es para tratar de averiguar algo sobre lo que no se tiene el 
conocimiento suficiente. Y tiene un valor puramente instrumental: se hace para 
buscar informaciones que contribuyan a encontrar las soluciones a los problemas 
que se presentan en las organizaciones. El DRAE [601] da a la palabra tres 
significados: 
“1. tr. Hacer diligencias para descubrir algo. 
2. tr. Realizar actividades intelectuales y experimentales de modo sistemático con el 
propósito de aumentar los conocimientos sobre una determinada materia. 
3. tr. Aclarar la conducta de ciertas personas sospechosas de actuar ilegalmente. Se 
investigó a dos comisarios de Policía.” 
Podemos afirmar que las dos primeras acepciones, literalmente transcritas, 
son aplicables a la investigación cualitativa de marketing. La tercera se refiere a 
un universo de significados completamente alejados de lo que aquí se trata. 
                                                          
[601] Op. Cit. 
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Comercial es un término que también tiene su origen en otros dos vocablos 
latinos: commércium: mercar; y merce: mercancía. El DRAE da a la palabra tres 
significados: 
“1. adj. Perteneciente o relativo al comercio o a los comerciantes. 
2. adj. Dicho de una cosa: Que tiene fácil aceptación en el mercado que le es propio. 
3. m. Am. Anuncio (soporte visual o auditivo en que se transmite un mensaje 
publicitario).” 
El uso de esta palabra en marketing es mucho más amplio que el restrictivo 
significado que se deriva de la raíz de la que procede. Comercial se aplica en 
marketing para referirse al universo (en sentido euclidiano) de la actividad 
mercantil y al conjunto de todas las cosas que están implicadas en ellas: 
fabricantes y productores, distribuidores, intermediarios, consumidores; también, 
productos y servicios, comercios y canales de distribución, etcétera. 
Hasta aquí tenemos que la conjunción de ambas palabras nos dice que 
investigación comercial, etimológicamente, significa hacia o en la pista de los 
mercados y/o de las mercancías. En esencia, en lo que consiste la actividad del 
investigador es en buscar, recoger y seleccionar los datos pertinentes para 
resolver los problemas de información planteados por las empresas u 
organizaciones que ponen en marcha una investigación. Pero nos falta el, para 
esta obra, término clave: 
El DRAE dice que cualitativo / a. (del lat. qualitatīvus), es el adjetivo que se 
utiliza para referirse a la cualidad o a las cualidades. Que denota cualidad. Lo 
cual nos lleva a la palabra cualidad. También deriva del latín, qualitas qualitatis, 
y tiene una doble etimología: 
- Cada una de las circunstancias o caracteres, naturales o adquiridos, que 
distinguen a las personas, los organismos vivos, las cosas y los 
fenómenos. 
- Cualidad en sentido amplio equivale a calidad y también a personalidad: 
Manera de ser de una persona o cosa. Propiedad o atributo.  
Como vemos, lo cualitativo alude a la esencia (de personas y de cosas), 
independientemente de que esa esencia sea endógena o exógena, y se refiere a 
las diferencias que hacen que las personas (consumidores, por simplificar y 
centrar) y las cosas (los productos, los mercados, las organizaciones…) sean 
como son. Habla de lo que les caracteriza y, por lo tanto, de lo que les diferencia, 
de aquello que les distingue y les otorga una personalidad propia. 
Finalmente, la definición etimológica que venimos buscando podría ser como 
sigue: la investigación comercial cualitativa es el conjunto de actuaciones que 
se realizan para seguir la pista de los mercados y encontrar los rasgos que 
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distinguen a las personas (los consumidores, las organizaciones…) y a las cosas 
(productos, bienes, servicios, sectores de actividad), sus propiedades y atributos, 
sean éstas y estos naturales o adquiridos. 
11.3.3. Objeto de la investigación cualitativa en 
marketing. 
Por lo que se interesa la investigación cualitativa es por la comprensión de 
las interacciones que se dan en la realidad (comercial en nuestro caso) y de los 
mecanismos que intervienen en ellas. La investigación con método cualitativo se 
utiliza para comprender las complejas interrelaciones que se dan en las realidades 
por las que se interesa, para ello trata de: 
 Definir las imágenes sociales preconscientes. 
 Captar, contextualizar e interpretar, en términos culturales concretos, las 
actitudes y motivaciones básicas de los distintos grupos sociales. 
Para llegar a este conocimiento son muchos los métodos y técnicas de los 
que dispone el investigador, los propios de esta metodología, pero en casi todos 
ellos (y en su aplicación al marketing, por supuesto) adquiere una importancia 
capital el lenguaje, dado que la mayor cantidad de los datos con que trabaja los 
obtiene con técnicas "verbales" o que requieren el uso de la palabra (las 
entrevistas y los grupos fundamentalmente, aunque no sólo). 
El objeto del método cualitativo es el conocimiento de la realidad. Y lo más 
habitual es que accedamos a ella a través del discurso, entendiendo por discurso 
la definición dada por el psicólogo social francés Roger Mucchielli (1919 - 1981): 
“todo texto producido por alguien en una situación de comunicación interpersonal” [602], 
sea esta oral, escrita o filmada (o de cualquiera otra forma, como, v. gr. dibujada). 
Si tomamos como ejemplo la publicidad, discurso es lo que se dice de palabra (por 
ejemplo una cuña publicitaria en radio), lo que se escribe (por ejemplo la inserción 
de un anuncio en prensa) o lo que se proyecta (por ejemplo un spot en cine o 
televisión). En el caso de los estudios cualitativos, nuestros informantes nos dan 
a conocer sus cosas por medio de la palabra y, excepcionalmente, por escrito o 
de otras formas (dibujo, fotografía…). 
Y para convertir los datos en información se recurre al análisis del discurso. 
En la investigación cualitativa, para aprehender esa realidad lo que se estudia es 
el lenguaje en el que ha sido transmitida (lo que dicen nuestros informantes, cómo 
lo dicen…). Para ser comprendidos, los discursos se analizan, se interpretan y se 
                                                          
[602]  Muchielli, R. (1974): L'analyse de contenu des documents et des communications, Librairies Techniques, 
Paris. [Un extracto traducido de "El análisis de contenido de los documentos y las comunicaciones" está 
disponible en: http://www.recinet.org/colle/publicaciones/analcon/M_defin.htm]. 
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estructuran. El análisis se orienta tanto hacia lo dicho (el contenido) como hacia 
los recursos de comunicación para decirlo (la forma, que también dota de un 
significado especial a lo dicho). Por ello, el lenguaje no sólo es el instrumento para 
investigar la sociedad (los mercados, los consumidores, las mercancías: 
productos y servicios), sino que es también el objeto por el que se interesa.  
Así pues, para que pueda trabajarse en marketing con el método cualitativo 
se necesita, sine qua non, de los públicos informantes (clientes, consumidores 
potenciales, expertos, proveedores, distribuidores…) la manifestación lo más libre 
y espontánea posible de: sus expectativas y orientaciones, intereses informativos 
(recuerdo espontáneo) y deseos (motivaciones conscientes e inconscientes) para 
ir más allá de lo que dicen los informantes, para poder profundizar. 
11.3.4. Finalidad de la investigación cualitativa en 
marketing. 
La puesta en marcha de una investigación comercial siempre responde a un 
mismo hecho: hay un cliente con un problema empresarial (interno o externo, da 
igual en este momento) que desea resolver y para el que no cuenta con la 
información suficiente y necesaria, de donde surge la principal característica de la 
investigación y su valor en marketing: es una herramienta (o, para ser más 
precisos, un conjunto de herramientas) que tiene un valor puramente instrumental 
en tanto en cuanto la investigación sirve para asistir a la dirección de las empresas 
/ organizaciones en la toma de decisiones comerciales. Habitualmente la 
indagación se orienta hacia dos grandes áreas de interés: el conocimiento de los 
consumidores y el conocimiento de los mercados. 
El conocimiento de los consumidores: sus motivaciones y frenos, sus 
percepciones, actitudes, intenciones, gustos, deseos, necesidades, expectativas, 
preferencias, opiniones, valoraciones, interpretaciones creencias, valores y 
significados junto con sus comportamientos y procesos de decisión respecto de 
las acciones desarrolladas por las empresas y dirigidas a la conservación y 
captación de nuevos clientes. Todo ello se estudia considerando las relaciones 
entre los actores (relaciones entre consumidores, entre consumidores y 
comerciantes, entre consumidores y fabricantes, entre comerciantes y 
fabricantes…) en los contextos y las situaciones sociales en que se dan, ya que 
es en ellas donde se producen las percepciones que se tienen de la cosa 
estudiada y en ellos se configuran y se construyen los significados que se le 
otorgan. 
El conocimiento de los mercados. La investigación se dirige grosso modo a 
favorecer el desarrollo de las organizaciones en su conjunto o en aspectos 
concretos, tales como el estudio de sus productos, envases, servicios, marcas, 
logotipos, campañas de comunicación etcétera, para identificar y definir las 
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estrategias que favorezcan su crecimiento y optimicen su posición en los 
mercados. 
Para conocer las realidades sociales y de consumo el investigador habla con 
los actores de esas realidades, por lo tanto la investigación cualitativa en 
profundidad requiere que el investigador les devuelva los contenidos a sus 
informantes y que así se haga manifiesto lo que no está disponible en la 
conciencia. Así pues, la investigación de mercados cuando emplea la metodología 
cualitativa se orienta hacia el estudio de: 
a) Los comportamientos de los consumidores, de los mercados y de las 
organizaciones. Interesan: 
- Los hábitos. Comportamientos aprendidos que se repiten de forma regular 
y que requieren de poco esfuerzo psicológico. Dada su condición de pauta 
automatizada puede dar lugar a procesos inconscientes (como sucede con 
el conducir). 
- Lo excepcional. Lo ilógico, lo irracional, lo contradictorio, lo que 
aparentemente no tiene sentido o presenta una forma carente de ilación 
lógica es objeto de lo cualitativo. Los comportamientos humanos pueden 
resultar paradójicos, pero ello no significa que no puedan ser estudiados y 
analizados, y encontrar una explicación a fenómenos de apariencia 
absurda.  
b) Lo cognitivo (del latín: cognoscere: conocer) alude a inteligencia, 
razonamiento, abstracción, comprensión, percepción, aprendizaje, 
planificación, creencias, etcétera. Mediante las actividades mentales 
(conscientes e inconscientes) encargadas de procesar la información se 
alcanza la concepción individual de la realidad, dentro del contexto (cultural, 
social, temporal…). Es producto, por lo tanto, de un desarrollo simultáneo 
individual y colectivo que se concreta en la sinergia de pensamiento y acción. 
Por ello la investigación se orienta hacia el conocimiento de los procesos que 
llevan a los individuos (consumidores) a construirse sus realidades y los 
aspectos determinantes de sus decisiones.  
c) Lo cultural. La construcción de lo real se compone en sociedad, en el seno 
de los grupos de pertenencia y de referencia (bien para parecerse a ellos, o 
bien para eludir cualquier similitud con ellos). Estos grupos participan de ideas 
compartidas, creencias, autojustificaciones, prejuicios y distorsiones que 
tratan de mantener la congruencia de pensamientos y comportamientos, tanto 
individuales como grupales. 
- Indaga en las creencias y en los supuestos sobre las formas en que los 
colectivos estudiados consideran adecuado hacer las cosas. Estas 
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opiniones suelen tener un carácter inconsciente y son los parámetros 
socioculturales que la gente emplea para interpretar el mundo.  
- Arquetipos y mitos: Los modelos que sirven de referencia (deportistas, 
músicos, intelectuales…), los ritos y costumbres, las tragedias… 
d) Lo emocional. A la investigación cualitativa se le pide que indague en las 
alteraciones del ánimo, especialmente aquellas que siguen inmediatamente a 
la experiencia de un suceso feliz (la compra de un producto o servicio 
deseado) o desdichado (la frustración ante la imposibilidad de la compra). 
Interesa tanto el estado de ánimo individual como el colectivo [603]: La emoción 
puede consistir en enternecimiento por sí mismo o por simpatía o compasión 
por el dolor de seres humanos débiles o perseguidos por la desgracia (da lugar 
a pautas definidas como solidarias, contribución económica o de otro tipo a 
organizaciones gubernamentales o no); o por eventos reales (asistencia a 
espectáculos deportivos, conciertos…) o presentados en una obra de ficción 
(consumo de cine, literatura, teatro…). Los sentimientos y estados de ánimo 
influyen y determinan los procesos racionales de decisión (elección y compra). 
11.4. Tipos de investigación cualitativa. 
Son muchas las clasificaciones que se han realizado y que se pueden 
encontrar en la bibliografía, la mayor parte de ellas atendiendo a criterios que 
pueden ser perfectamente válidos. Nosotros proponemos una en aras de facilitar 
la compresión del entramado en el que nos movemos, pero como una propuesta 
más, sin mayor pretensión. Tomando en consideración de manera genérica dos 
conceptos: mercado y producto - servicio e, igualmente, dos situaciones: conocido 
y desconocido, obtenemos una matriz con cuatro celdas que permite clasificar los 
tipos de investigación (Cuadro 11.1. Tipos de investigación cualitativa). 
                                                          
[603] Por ejemplo, los trágicos atentados del 11 de marzo de 2004 en Madrid o del 11 de septiembre de 2001 
en New York crearon un estado de ánimo colectivo que, sin lugar a dudas, afectaron y siguen afectando a las 
formas de vida (en algunos casos pérdida de derechos individuales o, en otros, su merma) y de consumo (v. 
gr. a la hora de viajar: la elección del destino, del tipo de transporte, la organización del viaje, etcétera). 
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Hablamos de investigación de seguimiento cuando se trabaja sobre un 
producto o servicio y un mercado conocidos por nuestro cliente. En estos casos 
el trabajo persigue mantener cuotas de mercado e incluso incrementarlas. Para 
ello se suelen estudiar: 
- Productos y servicios ofertados para identificar sus problemas y 
oportunidades, los posibles huecos no cubiertos o carencias, las mejoras 
que podrían introducirse... 
- Consumidores: motivaciones, pautas de comportamiento, hábitos, 
actitudes para conocer a los clientes actuales y a los potenciales. También 
entran aquí los estudios de satisfacción de clientes o los de clima laboral. 
La investigación es descriptiva cuando el propósito del cliente es el de 
ampliar el área geográfica de distribución de sus productos / servicios, 
manteniendo su catálogo (sin modificar su oferta), por ejemplo abrir un 
establecimiento nuevo. Se suele indagar en: 
- Las características del mercado para lo cual se acude a las fuentes 
documentales disponibles, así se accede al conocimiento de aspectos 
sociodemográficos: (relativos al tamaño de la población, su distribución por 
edades, sexos, rentas, residencia…) y del entorno (conocer a proveedores, 
distribuidores, competidores, establecer ubicaciones posibles…). 
- Además se trabaja con informantes (grupos de consumidores, entrevistas 
con profesionales…) y se realiza observación in situ. En ambos casos se 
indaga sobre los hechos, los motivos, las opiniones de los nuevos públicos, 
y un largo etcétera de aspectos. 
Otro tipo es la investigación que se realiza con la finalidad de prescribir 
(aconsejar o desaconsejar algo): hay ocasiones en que nuestro cliente no tiene 
 
Cuadro 11.1. Tipos de investigación cualitativa. 
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clara la viabilidad comercial de un nuevo producto o servicio, en un mercado en el 
que ya viene operando. En estas circunstancias la investigación ha de ofrecer 
como resultado una propuesta relativa a la viabilidad del asunto estudiado: se 
asesora realizando recomendaciones sobre lo que sería más conveniente 
respecto a su implementación o no y se advierte de los posibles riesgos.  
- Cuando la investigación se centra en los productos / servicios se realizan 
test de concepto, de producto, se estudian sus atributos y peculiaridades, 
propiedades técnicas… 
- Cuando la investigación se centra en los públicos objetivos se suele indagar 
en hechos y comportamientos, en el atractivo o rechazo (motivaciones) que 
suscitan las propuestas, en las actitudes que generan, en los juicios que se 
forman respecto a ellas y, sobre todo, en el comportamiento futuro posible 
(orientado a la previsión que hacen, es decir, comprarán o no comprarán 
aquello sobre lo que se está investigando). 
Finalmente llamamos investigación exploratoria a la que se pone en marcha 
para ayudar a la definición de un problema o (en los casos en que así se hace) o 
para favorecer el establecimiento de hipótesis. Es una modalidad que se plantea 
cuando tanto el mercado como la oferta son nuevos para el cliente. Por ejemplo 
cuando desea diversificar su oferta (nuevos productos o servicios) y ampliar su 
mercado; también ante el inicio de una actividad nueva, por lo tanto hablamos de 
mercados y servicios / productos nuevos, por ejemplo un “Estudio para la 
implantación de un spa en Aranjuez”. En Investigaciones de este tipo se suelen 
buscar datos que tiene que ver con: 
- Los clientes potenciales (no es posible que haya clientes aún, todos son 
potenciales): se identifican roles, (decisor de la compra, instalador, usuario, 
pagador, prescriptor…) el interés que tiene para el mercado, el grado de 
conocimiento que existe, las actitudes que suscita, las opiniones que 
merece, los comportamientos que se tienen y que serían esperables, los 
posibles motivos de rechazo... 
- En cuanto al entorno se suele indagar en las variables que lo caracterizan 
y lo definen, por ejemplo los aspectos sociodemográficos (población), 
proveedores, distribuidores (número, particularidades de estos…), estado 
de la oferta (competidores)… 
Completamos la exposición con el “Cuadro 11.2. Estudios cualitativos en 
marketing” en el que se ofrece una relación orientativa (no pretende ser ni 
completa, ni siquiera exhaustiva) de posibles investigaciones cualitativas, 
organizadas según cuatro categorías: por los objetivos que se persiguen, por las 
técnicas que se emplean, por los tipos de análisis que se realizan y por las 
informaciones (datos) que se suelen recabar.  
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Cuadro 11.2. Estudios cualitativos en marketing [604] 
Objetivos Técnicas Análisis Información 
- Conocer: hábitos de uso, 
costumbres... 
- Valorar: aspectos formales, 
envase, promoción y 
publicidad… 
- Comprender: aspectos 
funcionales, estéticos… 
-  Definir: concepto, producto, 
envase, nombre, comunicación. 
- Desarrollar: conceptos y 
productos. 
- Explorar: estilos, usos, 
hábitos… 
- Averiguar: imagen de 
organizaciones, de marca, la 
personalidad de las marcas. 
- Fijar: posicionamiento y 
diferenciación de marcas. 
- Examinar: la coherencia en la 
recepción del mix de 
comunicación, balance… 
- Evolución de actitudes. 
- Identificar tendencias. 
- Conocer al target. 
- Establecer tipologías de 
usuarios y consumidores. 
- Coherencia de signos de 
identidad corporativa. 
- Establecer: las áreas 
semánticas adecuadas para la 
comunicación. 
- Asesorar: sobre diseño de 
productos. 
- Determinar: modificaciones en 
la comunicación. 
- Delimitar: Concordancia de la 
comunicación con el discurso 
del público objetivo. 
▪ Para generar 
información. 
- Entrevista: 
- En profundidad. 
- En situación. 
- Triangulares. 
- Semi-estructurada. 
- One to one. 
- Telefónica. 
- Grupos de: 
- Intercambio. 
- Diagnóstico. 
- Proyección creativa. 
- Larga duración. 
- Mini grupos. 
- Dobles (Test) 
- Interactivos (Internet) 
- Hall test. 




- Compra misteriosa. 
- Consulta de documentos. 
- Examen sintáctico 
semántico del mensaje: 
- Connotación visual. 
- Relación texto-imagen. 
- Retórica. 
- Estructura del relato. 
▪ Dentro de otras. 
- Espejo. 
- Creatividad. 
- Rey pack. 
- P4x4. 
- Philips 66. 
- Test: Proyectivos; Pre y 
pos test. 








- Diseño gráfico, 
- Formas 





- Descripción y 
sistematización de 
información. 









- Opiniones y juicios 
manifestados. 
- Patrones de 
comportamiento. 
- Contexto, valores, 
códigos y tendencias 
culturales. 
- Percepción y 
representación social. 
- Representación 
simbólica y sus 
significados. 
- Motivaciones y 
actitudes. 
- Sentimientos, 
necesidades y deseos. 
- Expectativas. 
- Creencias y juicios. 
- Significado de los 
estímulos emitidos, 
- Códigos utilizados. 
11.5. Inventario de técnicas cualitativas. 
El trabajo de campo llevado a cabo para esta tesis se ha realizado aplicando 
la técnica de entrevista en profundidad, cuya exposición detallada se realiza más 
                                                          
[604] En este cuadro la información solo se lee verticalmente, es decir, lo dicho en las filas no guardan 
correlación con las columnas. 
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adelante [605] sin embargo el acervo de la metodología cualitativa es amplísimo. 
Son numerosas y variadas las técnicas que emplea el método cualitativo para 
obtener información. Al valerse de tantas formas de acercamiento a las realidades 
sociales las técnicas que forman parte de su repertorio son muchas. Solo a modo 
de catálogo mencionamos algunas de las técnicas que son propias del método 
cualitativo, las más habitualmente utilizadas en las Investigaciones cualitativas. 
11.5.1. Técnicas tradicionales de uso más frecuente. 
Grupo. Grupo de discusión, grupo de intercambio dinámico, grupo de 
diagnóstico y proyección creativa, dinámica de grupo e, incluso, “entrevista en 
grupo” son algunas de las denominaciones que reflejan las distintas aplicaciones 
en investigación de mercados, en función de la información que se pretende 
obtener. Son técnicas tendentes a generar dinámicas internas entre un conjunto 
reducido de personas (entre 5 y 10, más el moderador) a las que se ha reunido 
con la finalidad de que debatan entre ellas y así proporcionen las informaciones 
de interés para los diferentes objetivos de investigación. El grupo orienta su 
búsqueda de información al conocimiento de las estructuras de percepción, no a 
la suma de opiniones individuales. En todas sus modalidades son técnicas 
empíricas, directas, intensivas, de carácter exploratorio con las que el investigador 
conoce las realidades a partir del discurso de los informantes. 
Observación. Forma parte inseparable del quehacer de cualquier 
investigador y de toda investigación. Una gran parte de los datos que se obtienen 
en investigación se consiguen porque se observan las realidades y gran cantidad 
de las cosas que hace el investigador son o tienen que ver con la observación. 
Persigue la descripción, más que la explicación. Son técnicas empíricas, directas, 
intensivas, de carácter exploratorio que no prejuzgan, con las que el investigador 
conoce no por lo que otros le cuentan (grupos, entrevistas...) sino por lo que 
percibe directamente, sin intermediación, tal como el fenómeno se da en la 
realidad. Para conocer el fenómeno el investigador se desplaza al lugar en el que 
éste se da, con la pretensión de enterarse in situ y de primera mano. Siendo 
muchas las modalidades con que se puede aplicar en investigación comercial 
destacan dos técnicas particulares: la pseudocompra y la compra misteriosa. 
Técnicas proyectivas. Son técnicas de obtención de información indirecta y 
secundaria, herederas de las aplicadas en psicología para el diagnóstico clínico. 
De los diversos significados que tiene el concepto de proyección, fenómeno 
psicológico descrito inicialmente por Freud, cuando se aplica en investigación 
comercial se refiere al mecanismo cognitivo consistente en que las percepciones 
interiores influyen en las percepciones sensoriales, es decir, la realidad no es 
unívoca sino que “es” como la ve cada uno, ya que cada persona proyecta hacia 
el exterior sus propias circunstancias particulares. Sería algo así como que las 
cosas son del color del cristal con el que se miran, y ese color lo pone cada uno 
                                                          
[605] En los capítulos 16 a 18. 
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desde su interior. En su utilización en investigación de mercados más que las 
técnicas descritas por los psicólogos (Test de asociación de palabras de Jung, 
1905; Test de frases incompletas de Ebbinghaus, 1920; Test de Rorschach de 
Hermann Rorschach, 1920; Test de Apercepción Temática (TAT) de Murray, 
1938; Repertorio de roles de Kelly, 1955; Test de intuición de French, 1955; Test 
de frustración de Rosenzweig, 1960…) lo que se hace es aplicar los principios que 
subyacen en ellas.  
Panel Delphi o panel de expertos. Dada la condición de expertos de los 
informantes, sus conocimientos sobre la materia tratada y el proceso de reflexión 
en el que entran al participar en el panel puede dar lugar a la aparición a nuevos 
aspectos que no estaban previstos inicialmente o que no podían deducirse de lo 
pasado, y que pueden condicionar o determinar el rumbo de los acontecimientos 
en el futuro. En su filosofía se parece mucho al grupo de discusión: se trata de un 
sistema cerrado, en el que los participantes “discuten” sobre los asuntos 
propuestos por el moderador. El procedimiento de obtención de información se 
diferencia del resto de las técnicas con las que trabajamos, en que el investigador 
no está cara a cara con los informantes en el momento en que ellos generan los 
datos, sino que los recoge a través de un medio diferido (en la actualidad lo más 
común es que la comunicación se establezca a través del correo electrónico). 
Entrevista telefónica. En la investigación cualitativa de los mercados es una 
herramienta que puede ser de gran utilidad como técnica específica para la 
obtención de datos, cuyo uso queda circunscrito a circunstancias especiales, casi 
siempre relacionadas con la dificultad de encuentro entre el informante y el 
investigador, es decir, cuando no se puede realizar personalmente, como, por 
ejemplo, que el informante se encuentre en otra ciudad y se tenga un interés 
especial en celebrar la entrevista o que sea una persona muy ocupada y plantee 
problemas de tiempo. La opción de la entrevista telefónica puede servir para 
flexibilizar las condiciones de realización. Asimismo, se puede emplear cuando la 
investigación aborda un elevado número de entrevistas (100, por ejemplo) en muy 
poco tiempo y el conjunto de datos que se buscan ya están semiestructurados en 
la guía, por lo que no se pretende tanto profundizar como conseguir los datos que 
puedan proporcionar los entrevistados. 
Entrevista “uno a uno” (one to one). Esta es una técnica híbrida porque está 
a caballo entre la entrevista cualitativa y la encuesta, tanto en su modo de 
aplicación como por el análisis al que se someten los datos. Suele utilizar, 
simultáneamente, como instrumento de recolección de datos un guión de 
entrevista abierto que pretende obtener respuestas no estructuradas (como 
mucho se ofrecen opciones semiestructuradas) y un cuestionario con preguntas 
cerradas. En el proceso de aplicación su duración es bastante inferior a la 
entrevista en profundidad (puede durar 15-20 minutos), en cuanto a la muestra 
trabaja con un número de informantes mucho mayor que la entrevista cualitativa 
y en su metodología de recogida de datos se asemeja bastante a la encuesta 
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mediante cuestionario. El análisis también combina el uso de técnicas estadísticas 
y el de técnicas semióticas. 
11.5.2. Nuevas tecnologías e investigación cualitativa 
on-line. 
Si bien la investigación online en su aplicación cuantitativa (léase encuestas) 
va progresivamente incrementando sus cuotas como forma de recolección de 
información sobre el comportamiento del consumidor (en la actualidad se sitúa en 
torno al 24% del total de la investigación mundial), cuando se utiliza para los 
estudios cualitativos se encuentra con serias limitaciones. La investigación 
cualitativa online se concentra básicamente en tres técnicas, que dan lugar a 
diversas modalidades: la entrevista en profundidad, las reuniones de grupo o 
Focus Groups, y los Foros de discusión (bulletin boards). Las dos primeras, como 
es fácil colegir, son variaciones de las técnicas tradicionales. Los Foros de 
discusión o bulletin boards son una forma nueva que estaría en un punto 
intermedio entre el grupo y la entrevista.  
Las técnicas de investigación a través de Internet plantean el debate sobre si 
éstas deben mantener el modelo tradicional o si, por el contrario, son nuevas 
técnicas de investigación con su propia identidad. No vamos a entrar ahora en 
esta discusión, pero, en cualquier caso, parece claro que las técnicas de trabajo 
online serán válidas en la medida en que proporcionen a los investigadores la 
información que desean. Serán los avances de las tecnologías y su capacidad 
para la corrección y mejora de los protocolos empleados para realizar la 
investigación cualitativa online los que determinen su utilidad.  
Por tratarse de una modalidad de investigación nueva y, por ello, 
presumiblemente menos conocida, aunque también de forma somera, nos 
entretendremos en su desarrollo algo más que en las anteriores.  
Las comunidades de investigación cualitativa presentan dos modalidades en 
cuanto a la interacción: sincrónica y asincrónica; y dos modalidades en cuanto al 
contexto: natural y controlado. La combinación de estos cuatro elementos da lugar 
a cuatro desarrollos, o cuatro grupos de técnicas (Cuadro 11.3. Desarrollos de la 
investigación cualitativa online): 
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Las técnicas de Focus groups online se aplican en un contexto controlado 
de interacción sincrónica. Aparecen cuatro modalidades básicas que representan 
cuatro soluciones diferentes para afrontar los problemas de aplicación de esta 
técnica en su formato online, especialmente a lo que se refiere a la ausencia de 
comunicación no verbal: 
- Audiovisual Focus Groups. Es la que dentro del formato online más se 
aproxima al grupo tradicional. Es un modo multimedia y sincrónico. Los grupos 
constan de 4 a 8 participantes más el moderador y su duración está entre 60 - 
90 minutos. Se puede observar el lenguaje no-verbal porque cuenta con un 
software para decodificar el gesto (especialmente facial) y la voz (ritmo, timbre, 
tono) que facilita el conocimiento del grado de involucración de los 
participantes y la “veracidad” de su discurso. 
- Text Focus Groups. Es un modo sincrónico pero sin imágenes, la 
participación es mediante texto e íconos. Como en el tipo anterior, los grupos 
constan de 4 a 8 participantes más el moderador y su duración está entre 60 - 
90 minutos. Proporciona un anonimato absoluto a los participantes, lo que 
favorece la apertura emocional de los participantes, especialmente en 
Investigaciones que aborden cuestiones sensibles  
- Foros (o bulletin board o listas de discusión). Son asincrónicos en la 
interacción que se establece y, como en la técnica anterior, la participación es 
sólo mediante texto e íconos. Pueden tener entre 12 y 20 participantes y una 
duración de varios días. Se aplica en casos en los que los participantes están 
en diferentes usos horarios. Permiten asignar tareas para completar día tras 
día. 
 













Natural Etnografía virtual Netnografía 
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- Chat-Groups. Es la modalidad más básica y más ampliamente utilizada de 
Focus Group online. Su interface se basa en un entorno de chat-room para 
llevar a cabo las reuniones de grupo. No contempla el uso de ningún recurso 
que palie la ausencia de comunicación no verbal. Una variación es el Graph-
Group, consistente en la incorporación de recursos gráficos para solucionar el 
problema de la comunicación no verbal. El entorno de chat-room se completa 
con la representación de los participantes a través de caracterizaciones 
humanas que expresan emociones (de aprobación, rechazo, sorpresa…) y la 
actividad grupal. 
Entrevista en Profundidad. La adaptación técnica de las entrevistas y sus 
variaciones (díada y tríada, entrevista simultánea con dos y tres interlocutores 
respectivamente) al procedimiento online es similar a la de Focus Groups y ofrece 
similares soluciones a las comentadas más arriba: audiovisual, textual…mediante 
la creación de aplicaciones de entrevistas cuali web 2.0. 
Etnografía Virtual. A diferencia de las comunidades de investigación online y 
otras modalidades semidirectivas de generación de datos, la observación se 
realiza sobre grupos o colectivos naturales. El investigador se introduce en el 
universo que desea indagar (especialmente se aplica con consumidores) 
mediante cámaras que proporcionan una información completa (imagen, audio y 
texto) durante las 24 horas del día [606]. Permite observar, entrevistar, asignar 
tareas, etcétera. 
Netnografía. Como en la anterior consiste en la observación de comunidades 
naturales a fin de comprender los patrones de interacción y los significados 
compartidos entre los miembros. Pretende una indagación no intrusiva a través de 
la lectura de sus conversaciones. 
En cuanto a sus aplicaciones, buscan cubrir objetivos de información similares 
a las técnicas tradicionales: evaluación de conceptos, análisis publicitario, de 
promociones, de envases, de precio, de promociones, imagen y posicionamiento, 
proceso de compra, pre y post test, etcétera. 
  
                                                          
[606] Es algo similar a los programas de televisión en los que las cámaras graban la vida cotidiana de las 
personas. 
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12. Características de la investigación 
cualitativa. 
 
La investigación aplicada al marketing se orienta hacia la búsqueda de 
soluciones de los problemas prácticos con el que se encuentran las 
organizaciones: es la herramienta que permite indagar, recoger y seleccionar 
datos para ofrecer soluciones a los problemas que se les plantean a las 
organizaciones. A diferencia de otros tipos de investigación, su propósito no es la 
búsqueda de conocimiento per se, sino que se orienta a la transformación de la 
realidad, en tanto que los problemas precisan de la implementación de soluciones.  
La investigación con método cualitativo forma parte de la investigación 
comercial o investigación de mercados. En esta confluyen el estudio de los 
individuos (consumidores) y de las fuerzas que operan en ellos (motivaciones, 
deseos, actitudes…) y de los colectivos (organizaciones, grupos o segmentos de 
consumidores con sus particulares pautas de actuación e interacción) y de los 
contextos sociales en los que se producen sus interacciones, lo que la convierte 
en una disciplina cargada de dificultad. La investigación aplicada de marketing, 
indaga sobre y con consumidores y como recuerdan Frank y Riedl: 
“Indudablemente, el comportamiento de consumidor es uno de los fenómenos más 
complejos con los que tiene que tratar la psicología aplicada. (…) Las respuestas del 
consumidor por lo general expresan que un producto es 'sabroso', que el envase le ha 
'gustado', y que un spot publicitario 'entretiene'. Aquí, a menudo, el analista cualitativo 
solo ofrece explicaciones fuertemente simplificadas y a veces argumentos circulares 
('pienso que el anuncio entretiene porque es gracioso')” (Frank y Riedl, 2004, [12]) [607].  
La simplificación, la mediocridad y la falta de rigor pueden originar, con razón, la 
descalificación del método (de cualquier método). Sin embargo, el problema no es 
de los fundamentos epistemológicos del método, sino que, cuando esto suceda, los 
déficits habrá que atribuirlos a los investigadores. Como señala Vasilachis de 
Gialdino hay un amplio acuerdo en que la investigación cualitativa cuenta con la 
aquiescencia de numerosos autores en que la “presencia de un sistema básico de 
presupuestos ontológicos, epistemológicos, axiológicos y metodológicos con los que los 
investigadores abordan sus estudios está ampliamente aceptada (Guba & Lincoln 1994, 
p.105; Creswell 1998, pp.74-77; Creswell, Hanson, Clark Plano & Morales 2007, p.238; 
                                                          
[607] Frank, D. & Riedl, P. (2004): “Theoretical Foundations of Contemporary Qualitative Market Research. An 
Overview and an Integrative Perspective”. Forum Qualitative Sozialforschung / Forum: Qualitative Social 
Research, 5 (2), Art. 30, Disponible en: http://nbn-resolving.de/urn:nbn:de:0114-fqs0402307 
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Patton 2002, p.266; Savage 2006, p.386)” [608]. El investigador cualitativo ha de realizar 
su trabajo pertrechado de “estos presupuestos (…) a lo largo de todo el proceso de 
investigación y en la representación textual de los resultados, y deben hacerse explícitos para 
posibilitar la evaluación de la calidad de la investigación” (Vasilachis de Gialdino, 2006: 
[5]) [609]. 
En general, el método de investigación (cualquier método) está supeditado a la 
perspectiva teórica: “De la perspectiva teórica depende lo que estudia la metodología 
cualitativa, el modo en que lo estudia, y en que se interpreta lo estudiado” (Taylor y 
Bogdan, 1986: 23). ¿Por qué el investigador elige una técnica, el grupo, por ejemplo, 
y no otra, por ejemplo, la encuesta, para llevar a cabo el trabajo que se le plantea? 
En marketing la respuesta a la elección del método (y, con él, de las técnicas) viene 
dada, en gran medida, por las necesidades planteadas por el cliente, aunque 
siempre está supeditada a los objetivos de información, a los públicos objetivos y las 
exigencias muestráles que se imponen para contar con informantes, al tiempo 
disponible, al presupuesto aprobado, etcétera. 
El método cualitativo en marketing adquiere una singularidad propia, que se 
deriva de la finalidad para la que se destina y los objetivos de información que 
persigue. Pero sigue siendo investigación cualitativa, es decir, comparte los 
elementos distintivos e inherentes a este método, así como las técnicas que le son 
propias, para llegar al conocimiento de las realidades sociales, lo cual le dota de los 
rasgos que la caracterizan.  
A continuación exponemos los rasgos epistémicos (en sentido platónico: el 
saber construido metodológicamente en oposición a las opiniones individuales) de 
la investigación cualitativa, es decir, los rasgos comunes a las distintas disciplinas 
que la utilizan y en las que se da un amplio consenso entre los diferentes autores. 
Para facilitar la exposición se desglosan los contenidos en tres categorías: raíces, 
finalidad y modo de proceder, y se completa con una adenda sobre el rol de 
investigador (y el de cliente). 
12.1. Raíces de la investigación cualitativa. 
En repetidas ocasiones hemos referido que el corpus de conocimientos de la 
investigación comercial en general y de la investigación cualitativa en particular 
procede de las ciencias sociales, que son las que han proporcionado los 
necesarios fundamentos teóricos que avalan las diferentes metodologías de 
investigación. En lo que a nosotros nos interesa, que es lo referente al método 
cualitativo, se encuentran profusamente descritos en la bibliografía. De ella nos 
                                                          
[608] Op. Cit 
[609] Op. Cit.  
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servimos para desarrollar este epígrafe en el que se exponen sus orígenes, sus 
bases epistemológicas y sus características.  
12.1.1. Multidisciplinar.  
Son muchas y diversas las disciplinas de las que toma prestado sus 
conocimientos, sus métodos, sus sistemas y sus procedimientos: “La investigación 
cualitativa es un campo interdisciplinario, transdisciplinario y en ocasiones contra 
disciplinario. Pasa por las humanidades, las ciencias sociales y las físicas” (Denzin y 
Lincoln, 1994: 9-10) [610]; “Utiliza procedimientos científicos procedentes de la Psicología, 
Psicoanálisis, Sociología, Antropología, Psicolingüística, Semiótica, etc.” (Martínez, 2008: 
348) [611]; “Atraviesa disciplinas, campos y temáticas” (Najmias y Otero, 2006) [612].  
Ya hemos referido [613] que la investigación cualitativa tiene historias 
separadas según las disciplinas que la han empleado, pero no es menos cierto 
que en su aplicación en todos estos campos se da una homogeneidad que a su 
vez la va configurando “los enfoques de sociólogos, antropólogos, psicólogos dedicados 
a la investigación cualitativa actualmente son sorprendentemente similares” (Taylor y 
Bogdan, 1994: 19). Frank y Riedl (2004: [24]) [614] señalan que “Los fundamentos 
teóricos de la investigación cualitativa contemporánea proceden del psicoanálisis, la 
neurofisiología, la semiótica, el modelo cibernético y los acercamientos morfológicos” 
[615]. Por su parte Kincheloe señala “la naturaleza dialéctica y hermenéutica de la 
investigación interdisciplinaria (favorecida porque) los límites que previamente 
separaban las disciplinas tradicionales ya no se mantienen” (Kincheloe, 2001: 683) [616]. 
Estos acercamientos “han ampliado la perspectiva cualitativa de estudio de 
mercado” (Frank y Riedl, 2004: 6). En la investigación cualitativa (comercial / 
social) se han ido añadiendo cuerpos de tratados científicos provenientes de las 
diferentes disciplinas o áreas del conocimiento que, por su utilidad para resolver 
las cuestiones relativas a la obtención de datos y por su valor para operar con 
                                                          
[610] Op. Cit 
[611] Op. Cit 
[612] Op. Cit 
[613]  En el punto “3.2.Evolución de la investigación cualitativa”. 
[614] Op. Cit 
[615] Sobre los acercamientos morfológicos Frank y Riedl (2004: [24]) dicen: “La perspectiva morfológica ha 
permanecido excluida dentro de la psicología científica contemporánea pero ha penetrado completamente en 
la investigación cualitativa alemana. Varios de su los antiguos estudiantes han fundado sus propios institutos 
que promueven la perspectiva morfológica en comportamiento de consumidor. Generalmente los 
morfologistas están en clara oposición a acercamientos cuantitativos en investigación, p. ej. negando la una 
necesidad de validar conclusiones cualitativas en pasos subsecuentes, ya que el análisis morfológico por sí 
sólo es capaz de abrir el camino a la realidad; la representación psicológica no tiene que ser apoyada por la 
representación estadística (datos)”. 
[616] Kincheloe, J.L. (2001): Describing the Bricolage: Conceptualizing a New Rigor in Qualitative Research. 
Qualitative Inquiry, nº 7(6), pp. 679–692. El artículo en PDF está disponible en el enlace: 
http://www.petajwhite.net/Uni/910/Legit%20and%20Representation/Representation%20Precis/Kincheloe.P
DF 
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ellos, aportaban el cuerpo de conocimientos necesarios y le dan tanto el soporte 
científico necesario para el trabajo de los investigadores como las garantías que 
puedan requerir los clientes.  
12.1.2. Multiparadigmática. 
“La investigación cualitativa tiene un enfoque multiparadigmático” (Denzin y 
Lincoln, 1994: 9). Esta característica es una consecuencia de la anterior porque 
en la investigación cualitativa no solo participan muchas disciplinas; sino que, 
además, cada una de ellas aporta los desarrollos teóricos que han ido elaborando 
y que se han ido añadiendo a su cuerpo de conocimientos, lo que configura un 
vasto campo de saberes. La psicología, la sociología, la antropología, la 
lingüística, la medicina… componen los diferentes mosaicos que proporcionan al 
investigador los métodos y las técnicas con los que indagar en las realidades 
sobre las que investiga. Goodyear ejemplifica lo que afirmamos en el siguiente 
resumen: “La antropología es útil para explorar la relación entre humanidad, bienes y 
cultura; la semiótica para entender la cultura y la comunicación. La psicología es usada 
para entender la motivación y para explorar las relaciones del consumidor con las marcas 
y su posicionamiento. Se han desarrollado modelos basados en universales implícitos 
psicodinámicos para ayudar a posicionar marcas a partir de límites culturales” 
(Goodyear, 1998:218) [617]. 
Por otra parte, hasta ahora, la investigación comercial adolece de un cuerpo 
propio de doctrina. De lo que se dispone, y con lo que se trabaja, es con 
fragmentos teóricos procedentes de las distintas disciplinas que participan en su 
construcción, lo cual le otorga una dimensión plural.  
Los paradigmas actúan como modelos de referencia, que forman parte (o 
deberían formarla, como más arriba se ha señalado) del acervo del investigador 
de mercados y todos ellos son o pueden ser pertinentes para la investigación. La 
elección del paradigma que se considere más adecuado dependerá (además de 
los objetivos de información) de la adscripción ideológico-profesional del 
investigador. Por ejemplo, para el estudio del comportamiento de los 
consumidores el investigador podrá optar tanto por un enfoque dinámico 
(psicoanalítico-interpretativo) como por un enfoque conductual (neoconductual) o 
por un enfoque gestáltico o por cualquier otro paradigma que le ofrezca las bases 
científicas y pueda darle cobertura a las necesidades de la investigación. Todos 
ellos valen, todos ofrecen un marco teórico adecuado, todos tienen sus teóricos, 
sus defensores y sus detractores. La elección del investigador, por consiguiente, 
vendrá determinada por su formación, sus preferencias investigadoras y su 
adscripción ideológica.  
                                                          
[617] Goodyear, Mary (1998). Qualitative Research. En Colin McDonald & Phillip Vangelder (Eds.), ESOMAR 
Handbook of Market and Opinion Research (pp.177-240). Ámsterdam: ESOMAR. 
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12.1.3. Multimetódica.  
“La investigación cualitativa no se basa en un concepto teórico y metodológico 
unificado. Diversos enfoques teóricos y sus métodos caracterizan los debates y la práctica 
de la investigación” (Flick, 2007: 20). “La investigación cualitativa es inherentemente 
multimetódica y focalizada” (Flick, 2007: 226). Los asuntos hacia los que se dirigen 
las Investigaciones cualitativas hacen que sea: “multimetódica en el enfoque, implica 
un enfoque interpretativo, naturalista hacia su objeto de estudio” (Denzin y Lincoln, 
1994: 2); “Multimetódica, reflexiva, profunda, rigurosa” (Silverman, 2000: 8) [618].  
Para realizar su trabajo los investigadores cualitativos tienen a su disposición 
una enorme diversidad de técnicas: se sirven de “una gran variedad de materiales 
empíricos - estudio de casos; La experiencia personal; La introspección; La historia de 
una vida; La entrevista; Los artefactos; Las producciones y textos culturales; Textos 
interactivos, históricos, visuales, basados en la observación, que describen momentos 
rutinarios y problemáticos, y significados en la vida de las personas. (Denzin y Lincoln, 
1994: 4).  
De esta diversidad se colige que el análisis y la interpretación de los datos 
también es plural, no estandarizado o sometido a un único paradigma: “gran 
variedad de prácticas interpretativas interconectadas, esperando siempre obtener una 
mejor comprensión del tema. Se entiende, sin embargo, que cada práctica hace al mundo 
visible de una forma diferente. Por lo tanto hay frecuentemente un compromiso para usar 
más de una práctica interpretativa en cualquier estudio” (Denzin y Lincoln, 1994: 4).  
12.1.4. Ecléctica.  
El eclecticismo [619] cualitativo es la consecuencia lógica de la pluralidad de 
disciplinas, paradigmas y métodos de que participa y que la han ido construyendo 
a lo largo del tiempo: “Esta variedad de enfoques diferentes deriva de líneas evolutivas 
distintas en la historia de la investigación cualitativa, que evolucionaron parcialmente en 
paralelo y parcialmente de manera secuencial” (Flick, 2007:20).  
El quehacer del investigador se desenvuelve en un espeso magma teórico 
(compuesto de métodos y paradigmas) que sirve de soporte tanto para la recogida 
de datos como para su interpretación: “El investigador trabaja entre y dentro de 
perspectivas y paradigmas que compiten y se superponen” (Denzin y Lincoln, 1994: 9); 
“Los métodos de recogida de la información son cualitativos, de naturaleza interactiva” 
Maykut y Morehouse (1994: 200). 
                                                          
[618] Op. Cit. 
[619] Ecléctico, ca. (Del gr. ἐκλεκτικός, «eclecticós» que elige). Escuela filosófica que procura conciliar las 
doctrinas que parecen mejores o más verosímiles, aunque procedan de diversos sistemas. DRAE. 
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El pluralismo que caracteriza al método cualitativo da libertad al investigador 
para utilizar cualquier disciplina, doctrina y teoría que le ayude a alcanzar los 
objetivos de información: “la elección de las prácticas de investigación dependen de las 
preguntas que se hacen, y las preguntas dependen de su contexto” (Nelson, Treichler y 
Grossberg, 1992: 2). Esto tiene de beneficioso que deja actuar al investigador 
como mejor le aconseje su buen criterio y, además, le permite orientar la 
investigación sin ataduras: “Los métodos sirven al investigador; nunca es el 
investigador esclavo de un procedimiento o técnica” (Taylor y Bogdan, 1986: 23).  
La práctica de la investigación obliga al investigador a no someterse a 
dogmatismos teóricos, que a veces encorsetan o constriñen su trabajo, ya que los 
asuntos sobre los que indaga, las personas (muestra) con las que lo hace y los 
datos que busca le obligan a adoptar una actitud de flexibilidad metodológica: “en 
lugar de partir de teorías y comprobarlas, se requieren «conceptos sensibilizadores» para 
enfocar los contextos sociales que deben estudiarse el conocimiento y la práctica se 
estudian como conocimiento y práctica locales" (Flick 2007:16). 
El investigador cualitativo se mueve más en el terreno de la perspectiva teórica 
(más flexible) que en el del dogma teórico (más rígido): “los muchos paradigmas 
interpretativos que pueden tomarse para el estudio de un determinado problema particular 
(…) sistemas filosóficos que denotan ontologías, epistemologías y metodologías 
particulares (…) representan sistemas de creencias que atan a los usuarios a ciertas 
cosmovisiones. Las perspectivas, en contraste, son sistemas menos desarrollados y uno se 
puede mover entre ellas más fácilmente” (Denzin y Lincoln, 1994: 8-9). Taylor y 
Bogdan son de la misma opinión: “Los métodos cualitativos no han sido tan refinados y 
estandarizados como otros enfoques investigadores…Los investigadores cualitativos son 
flexibles en cuanto al modo en que intentan conducir sus estudios. El investigador es un 
artífice. El científico social cualitativo es alentado a crear su propio método”. (Taylor y 
Bogdan 1986: 23). 
12.1.5. Empírica.  
La investigación cualitativa “es un modo de encarar el mundo empírico (…) Los 
métodos cualitativos nos permiten permanecer próximos al mundo empírico.” (Taylor y 
Bogdan, 1986: 20); “el investigador recolecta materiales empíricos que tengan relación 
con la pregunta y luego los analiza y escribe” (Denzin y Lincoln, 1994: 36). “El diseño 
de investigación sitúa al investigador en el mundo empírico y lo conecta con sitios 
específicos, personas, grupos, instituciones, y cuerpos de material interpretativo relevante, 
incluyendo documentos y archivos.” (Denzin y Lincoln, 1994: 43).  
El enfoque cualitativo se alinea con el empirismo en su forma más general, en 
tanto que el conocimiento se obtiene como consecuencia de la experiencia, es un 
conocimiento directo, no mediado, porque se produce in situ “Observando a las 
personas en su vida cotidiana, escuchándolas hablar sobre lo que tienen en mente, y viendo 
los documentos que producen, el investigador cualitativo obtiene un conocimiento directo de 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección III. Método cualitativo según la epistemología de la investigación cualitativa. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
243 
la vida social, no filtrado por conceptos, definiciones operacionales y escalas 
clasificatorias…” (Taylor y Bogdan, 1986: 21-22).  
La elaboración teórica se realiza con y a partir de los datos recogidos durante el 
proceso de investigación. Esta reelaboración conceptual de la realidad que es el 
informe que el investigador entrega a su cliente es, por consiguiente, fruto del 
acercamiento empírico a las realidades: “La teoría se genera a partir de los datos de una 
realidad concreta” (Anguera et al, 1998: 518) [620]; “La investigación cualitativa busca 
descubrir lo nuevo y desarrollar teorías fundamentadas empíricamente” (Flick, 1998: 7). 
De aquí su:  
- Orientación al trabajo de campo, a beber de las fuentes primarias de información, 
preguntando directamente a los hacedores de los fenómenos que se estudian y 
tratando de influir lo menos posible en los informantes: “La recogida de datos tiene 
lugar en situaciones naturales no controladas” (Maykut y Morehouse, 1994: 200) 
[621]; “La fuente principal y directa son las situaciones naturales, espacio temporales del 
contexto” (Anguera et al, 1998: 518); “Observación natural (…) Próximo a los datos. 
Perspectiva “emic” (desde dentro)” (Pérez, 2007: 4). 
- Y su predilección por las descripciones, en el propio lenguaje de quienes nos 
informan, de lo observado y registrado. Esta tendencia se pone de manifiesto, v. 
gr., en la gran cantidad de verbatims (fragmentos de texto literales extraídos de 
las transcripciones) que suelen incluirse en los informes de las Investigaciones.  
12.1.6. Pragmática. 
La pluralidad disciplinaria, además de dotarla de complejidad, es la que 
legitima a la investigación cualitativa. El investigador cualitativo se mueve en lo 
que Patton (1987; 1990) llama paradigma de elecciones, una actitud pragmática que 
consiste en tomar la decisión metodológica en función de la definición del 
problema o fenómeno a estudiar, los objetivos y el contexto. La investigación 
cualitativa sitúa el valor de su quehacer en su eficacia para resolver los problemas 
de indagación que se le plantean, por ello “los investigadores cualitativos son flexibles 
en cuanto al modo en que intentan conducir sus estudios (…) Se siguen lineamientos 
ordenadores pero no reglas.” (Taylor y Bogdan, 1986: 23). “Seale et al proponen un 
enfoque pragmático basado en la práctica” (Denzin y Lincoln, 1994: 14).  
Aunque la investigación tiene un carácter procesal, en el que están 
planificadas las etapas, las técnicas, los procesos y los plazos, en ella siempre 
surgen imprevistos e imponderables que obligan a su adaptación: “La investigación 
                                                          
[620 Anguera, M. T., Arnau, M., Ato, J., Pascual, M.R., Martínez Arias, R., y Vallejo, G. (1998): Métodos de 
investigación en psicología. Madrid, Síntesis. 
[621] Maykut, P. y Morehouse, R. (2004): Investigación cualitativa. Una guía práctica y filosófica. Barcelona, 
Hurtado. 
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cualitativa se considera como un proceso activo, sistemático y riguroso de indagación 
dirigida, en el cual, se toman decisiones sobre lo investigable, en tanto se está en el campo 
objeto de estudio” (Pérez, 2007: 3).  
Las situaciones sobre las que trabaja el investigador constituyen una “realidad 
dinámica” (Pérez, 2007). Es el propio proceso de investigación el que va 
proporcionando los analizadores (muchos de ellos imposibles de prever). Los 
materiales con los que trabaja el investigador, los objetivos de investigación e 
incluso las propias particularidades de los clientes hacen que con frecuencia el 
diseño previsto se tenga que ir adecuando a las circunstancias que se derivan del 
proceso investigador: “El diseño es emergente, se elabora sobre la información 
recogida” (Maykut y Morehouse, 1994: 200); “El diseño de investigación es emergente 
y en cascada” (Anguera et al., 1998: 518). El investigador cualitativo ha de trabajar 
"con una gran variedad de cosas y personas: materiales de investigación (...) teorías 
sociales, debates filosóficos, valores, métodos, ensayos (...) participantes de la 
investigación" (Seale et al., 2004: 2), y busca la forma de articularlos en un todo 
coherente, por ello “Emplea métodos de análisis y de explicaciones flexibles y sensibles 
a las particularidades de las personas estudiadas y al contexto social en el que los datos 
son producidos (Mason, 1996:4; Gobo; 2005)” (Vasilachis de Gialdino, 2006: [27]).  
Si bien de forma general “En los estudios cualitativos los investigadores siguen un 
diseño de la investigación flexible. Comienzan sus estudios con interrogantes sólo vagamente 
formulados” (Taylor y Bogdan, 1986:19-23). En la investigación aplicada al marketing 
el área de conocimiento está acotada por los objetivos de información que persigue 
alcanzar. Y también es un hecho que según avanza la investigación se va 
conociendo más del tema, de tal forma que el propio proceso de investigación va 
focalizando asuntos de interés para la investigación, lo que permite una adecuación 
óptima a la consecución de los objetivos. Se puede introducir cualquier modificación 
al diseño de la investigación si se considera conveniente o necesario (siempre que 
no incremente el presupuesto con el que se trabaja), por ejemplo cambiar unas 
entrevistas por un grupo, o modificar las características muestrales a la luz de los 
resultados que se van obteniendo. 
12.1.7. Emplea técnicas probadas.  
La utilidad de sus técnicas de indagación y de recolección de datos para 
alcanzar los objetivos de investigación está suficientemente demostrada. Anguera 
señalan que son técnicas que permiten acceder a los mecanismos por los que las 
personas controlan su comportamiento: “Aplicación de técnicas de recogida de datos 
abiertas, detectando control de comportamiento”. (Anguera et al., 1998: 518). 
La investigación cualitativa utiliza técnicas que disponen de unos protocolos que 
orientan su aplicación. Por ejemplo, un grupo de discusión es algo vivo y generador 
de su propia dinámica interna, por lo que no es posible reproducirlo nuevamente. De 
lo que sí disponemos es de orientaciones y recomendaciones sobre cómo 
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conducirlo, o sobre cómo elaborar el guion que nos servirá para obtener la 
información. Igualmente disponemos de técnicas de trabajo en grupo que son de 
aplicación para las distintas situaciones que puedan producirse. Además, los 
comportamientos humanos están relativamente acotados: gran parte de las 
interacciones y de los mecanismos de comportamiento intragrupales están 
estudiados y descritos en la abundante literatura que hay sobre el tema, lo que 
también supone un fuerte apoyo para la tarea del investigador. Si bien un grupo o 
una entrevista no pueden realizarse de la misma forma (ni tampoco conviene ni 
interesa que se haga así), sí pueden guiarse por procedimientos y técnicas 
conocidas, estudiadas y descritas. 
Son muchos los autores que sostienen que al dar la palabra a los informantes 
y dejar que ellos produzcan su discurso libremente, permite transcender los aspectos 
conscientes y tener acceso a sus particularidades más ocultas (inconscientes). En 
el ámbito concreto de la aplicación de las técnicas cualitativas en marketing (por 
ejemplo, dejar hablar libremente a los consumidores) tiene el mismo efecto y la 
misma utilidad. Martínez lo expresa diciendo que “Las técnicas propias de la 
investigación Cualitativa, que son la Reunión de Grupo y la Entrevista en Profundidad, 
basadas en el discurso libre, nos permiten conectar con los sistemas consciente, 
preconsciente y, sobre todo, inconsciente del consumidor” (Martínez, 2008: 348). 
12.2. Finalidad del método cualitativo. 
Es el segundo de los rasgos epistémicos que hemos enunciado. La metodología 
cualitativa persigue diferentes propósitos, además del obvio que es el de obtener 
información. O, por mejor decir, la obtención de datos no es más que el medio 
necesario por el que se llegan a alcanzar el conocimiento, que tiene sus propias 
particularidades. Las técnicas cualitativas se emplean en investigación para 
alcanzar diversos y simultáneos objetivos. 
12.2.1. Comprender.  
Posiblemente la función primordial de los investigadores cualitativos sea la 
comprensión de los fenómenos que estudian, la de hacer coherente lo que aparece 
como un conjunto de hechos aislados, desordenados y procedentes de muy 
diferentes fuentes. Su trabajo lo realiza con una “visión fenomenológica y comprensiva 
(verstehen)” [622] (Pérez, 2007). Esta búsqueda de la comprensión del significado 
supone una característica diferencial básica con relación a otras disciplinas: “Para 
Dilthey las ciencias naturales buscan la explicación, las causas (en alemán “erklären”), 
mientras que las ciencias del espíritu buscan la comprensión del sentido (“verstehen”)” 
(Martínez, 2008: 347). Entender para poder explicar (a los clientes, la investigación 
de marketing siempre tiene un valor instrumental y complementario a la toma de 
                                                          
[622] El termino verstehende (comprensión) se debe a Max Weber. Se desarrolla en el punto “7.2.1. 
Interpretacionismo” del Anexo I. 
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decisiones) las formas en que las personas ("consumidores") piensan, sienten y 
hacen en las situaciones particulares por las que se interesa la investigación. “El 
investigador cualitativo (…) no busca "la verdad" o "la moralidad" sino una comprensión 
detallada de las perspectivas de otras personas.” (Taylor y Bogdan, 1986: 21).  
El investigador cualitativo, para comprender, explora los fenómenos desde el 
contexto que define el marco de referencia de las personas y situaciones 
investigadas. Para conocerlos y conocer sus mundos y sus universos de significados 
habla con ellos, se pide a los participantes en las realidades investigadas que relaten 
su vida, sus comportamientos y sus interacciones (Strauss y Corbin, 1990:17) [623], 
la manera en la que el mundo es comprendido, experimentado, producido (Mason, 
1996:4) [624] y la dinámica de sus procesos de cambio (Mason, 2006:16 [625]; Maxwell, 
2004a:36 [626]), para así conocer sus mundos desde su propia perspectiva (Marshall 
y Rossmann 2006:7 [627]; Creswell, 1998:15 [628]; Savage, 2000:330 [629]) y cómo 
abordan sus situaciones cotidianas, lo que piensan y qué significa e implica tal 
pensamiento (Morse, 2002:875) [630], tratando con ello de ver esos mundos según 
sus diferentes conocimientos y distintos puntos de vista (Flick, 1998:6). La 
indagación puede orientarse hacia cualquier cosa que arroje luz (siempre que sea 
coherente con los objetivos de investigación). Como dice Sandoval: “Las creencias, 
las mentalidades, los mitos, los prejuicios y los sentimientos, entre otros, son aceptados 
como elementos de análisis para producir conocimiento sobre la realidad humana. Por lo 
dicho, problemas como los de descubrir el sentido, la lógica y la dinámica de las acciones 
humanas concretas se convierten en una constante desde las diversas búsquedas 
calificadas de cualitativas.” (Sandoval, 1996: 34) [631].  
12.2.2. Estudio de las realidades en su contexto. 
La comprensión que se pretende solo se puede alcanzar conociendo el contexto 
en que se da la cosa investigada: “La fuente principal y directa son las situaciones 
naturales, espacio temporales del contexto” (Anguera et al., 1998: 518). El estudio de 
los actores en sus realidades cotidianas tiene un objetivo gnoseológico: sirve para 
comprender y entender mejor a los hacedores de las realidades investigadas: “Los 
                                                          
[623] Op. Cit. 
[624] Mason, J. (1996; Reimpresión de 2005): Qualitative researching. London, SAGE.  
[625] Mason, J. (2006): "Mixing methods in a qualitatively driven way". Qualitative Research, nº 6 (1), PP. 9-
26. Enhttp://eprints.ncrm.ac.uk/482/1/0406_six%2520strategies%2520for%2520mixing%2520methods.PDF 
[626] Maxwell, J. A. (2004a): "Reemergent Scientism, Postmodernism, and Dialogue across Differences", 
Qualitative Inquiry 10(1):35-41. PDF disponible en: http://qix.sagepub.com/content/10/1/35.full.PDF+html 
[627] Op. Cit. 
[628] Creswell, J.W. (1998; 2007): Qualitative inquiry and research design. Choosing among five traditions. 
Thousand Oaks, California: Sage. 
[629] Savage, J. (2000): "Participative observation: standing in the shoes of others?” Qualitative Health 
Research vol. 10 nº3: 324-339. PDF disponible en: http://qhr.sagepub.com/content/10/3/324.short. 
[630] Morse, J. (2002): "Intuitive inquiry", Qualitative Health Research 12(7): 875.  
[631] Sandoval, C. A. (1996): Investigación cualitativa. Bogotá (Colombia), ICFES. PDF Disponible en: 
http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/humanas/mtria_edu/2021085/und_2/PDF/casilimas.PDF. 
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investigadores cualitativos tratan de comprender a las personas dentro del marco de 
referencia de ellas mismas.” (Taylor y Bogdan, 1986:20). Por lo que: “El fundamento del 
paradigma interpretativo radica en la necesidad de comprender el sentido de la acción 
social en el contexto del mundo de la vida y desde la perspectiva de los participantes” 
(Vasilachis de Gialdino, 1992a:43). La “observación natural (proporciona) datos 
reales, ricos y profundos” (Pérez 2007). 
Los datos obtenidos son los que proporcionan el material con el que se 
elaboran los modelos teóricos explicativos: “La teoría se genera a partir de los datos de 
una realidad concreta” (Anguera et al., 1998: 518). Es por esto que “para el 
investigador cualitativo, todas las perspectivas son valiosas.” (Taylor y Bogdan, 1986:20-
21) porque entre todas ellas se incluye y contienen las piezas del mosaico que ha 
de reconstruir el investigador. “Para la perspectiva fenomenológica y por lo tanto para la 
investigación cualitativa es esencial experimentar la realidad tal como otros la experimentan 
(…) El investigador cualitativo estudia a las personas en el contexto de su pasado y de las 
situaciones en las que se hallan.” Taylor y Bogdan (1986:20-21). 
Aunque en la tradición investigadora en ciencias sociales “la recogida de datos 
tiene lugar en situaciones naturales no controladas” (Maykut y Morehouse, 1994: 200), 
en la investigación de marketing esto es solo parcialmente así. En los estudios de 
marketing esta inserción en el medio se da, por ejemplo, cuando se aplican técnicas 
enmarcadas en el situación de la observación participante (como la pseudocompra, 
la compra misteriosa…), las entrevistas en situación (que se realizan in situ) o las 
entrevistas en profundidad, en las que es frecuente es que los informantes se 
encuentren en sus lugares habituales de trabajo o residencia. Cuando ello no es 
posible o aconsejable no se renuncia al contexto ordinario, pero se acude al artificio 
de "sacar" a los informantes de su medio natural para trasladarlos a otro artificial 
(por ejemplo con las técnicas de grupo, se les cita en una sala a la que han de 
acudir un día y a una hora prefijados, para hablar con gente que no conocen, de 
temas poco concretados cuando se requirió su participación) y que nos hablen de 
esos contextos y su proceder en ellos. La investigación de los consumidores y de 
los mercados sólo puede hacerse contando con el marco de referencia que es el 
sistema en el que se integra y la cultura en que se produce: sólo así se pueden 
conocer “su lógica, sus ordenaciones y sus normas explícitas e implícitas que los regulan” 
(Miles y Huberman, 1994: 10) [632]. Por ello se indaga desde todas las perspectivas, 
porque todas ellas son las que configuran las realidades y, por consiguiente, serán 
las que nos permitirán llegar a conocer los asuntos tratados  
12.2.3. Cualquier asunto puede ser investigado.  
En su aplicación general en ciencias sociales todos los escenarios son 
susceptibles de ser estudiados con metodología cualitativa: “Para el investigador 
                                                          
[632] Miles, M.B. y Huberman, A.M. (1994). “Data management and analysis methods”, en Denzin, N.K. y 
Lincoln, I.S.: Handbook of Qualitative Research. London. Sage Publications, pág. 429. 
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cualitativo, todos los escenarios y personas son dignos de estudio. Ningún aspecto de la vida 
social es demasiado frívolo o trivial como para ser estudiado.” (Taylor y Bogdan, 1986:22-
23). Es una indagación que proporciona a la vez los rasgos  singulares (individuales) 
y los generales (comunes) de la cosa investigada: “Todos los escenarios y personas son 
a la vez similares y únicos. Son similares en el sentido de que en cualquier escenario o entre 
cualquier grupo de personas se pueden hallar algunos procesos sociales de tipo general. Son 
únicos por cuanto en cada escenario o a través de cada informante se puede estudiar del 
mejor modo algún aspecto de la vida social, porque allí es donde aparece más iluminado. 
Algunos procesos que aparecen con relieve nítido en ciertas circunstancias, en otras sólo se 
destacan tenuemente.” (Taylor y Bogdan, 1986:22-23).  
En la práctica de la investigación cualitativa de mercados sucede igual: 
prácticamente la totalidad de las preguntas que surgen a los directivos de las 
empresas u organizaciones son abordables desde esta metodología. La 
investigación cualitativa no se ve limitada por la temática que se quiera investigar. 
Será la información que se desee obtener para resolver los problemas que presente 
la empresa al investigador la que determine qué orientación se dé a la investigación 
y, por lo tanto, qué método o métodos serán los más adecuados para obtener las 
respuestas a las cuestiones planteadas.  
12.2.4. Da importancia a la validez.  
Es una obviedad, que sin embargo con frecuencia se pone en duda, que “la 
metodología cualitativa se plantea criterios de validez garantizando la credibilidad 
resultante” (Anguera et al., 1998: 518); “Los investigadores cualitativos dan énfasis a la 
validez en su investigación (…) asegurar un estrecho ajuste entre los datos y lo que la gente 
realmente dice y hace (…) les preocupa la precisión de sus datos” (Taylor y Bogdan, 1986: 
21-22).  
La investigación cualitativa se rige por los principios de precisión y fidelidad 
en la recogida de los datos y el rigor en el análisis y la síntesis. “Un estudio 
cualitativo no es un análisis impresionista, informal, basado en una mirada superficial a un 
escenario o a personas. Es una pieza de investigación sistemática conducida con 
procedimientos rigurosos, aunque no necesariamente estandarizados” (Taylor y Bogdan, 
1986: 22). 
El uso combinado de diferentes perspectivas, prácticas metodológicas, 
materiales empíricos y observadores es “una estrategia que agrega rigor, amplitud, 
complejidad, riqueza y profundidad a cualquier investigación” (Flick: 2007: 229). Esta 
práctica metodológica contribuye a garantizar la validez de los resultados: “Cuanto 
más diferentes sean los métodos que muestran idénticos resultados mayor será la evidencia 
de su veracidad; y viceversa” (Bericat, 1998). La pluralidad metodológica se 
constituye en un mecanismo orientado a preservar la validez de los resultados: “la 
utilización de múltiples métodos o triangulación refleja un intento de asegurar una 
minuciosa comprensión del fenómeno en cuestión” (Denzin y Lincoln, 1994: 7); 
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“Triangulación: Con esta modalidad de integración se pretende reforzar la validez de los 
resultados. Es especialmente útil cuando lo que buscamos son resultados convergentes y 
válidos” (Pérez, 2007: 12).  
Valérie Janesick (2011 [633]) retoma las cuatro modalidades de triangulación634 
propuestas por Denzin y añade una quinta: “Triangulación de datos, que se consigue 
manejando diferentes fuentes de información. Triangulación de investigadores. 
Triangulación de teorías: la interpretación de los mismos datos con diferentes perspectivas. 
Triangulación de métodos: diferentes métodos para estudiar el mismo asunto. Triangulación 
interdisciplinar: participación en el mismo estudio de profesionales de diferentes disciplinas”. 
12.3. El modo de proceder cualitativo. 
El tercero de los rasgos epistémicos que hemos enunciado contiene los 
aspectos relativos a la secuencia de actuación que sigue el investigador. En la 
práctica cualitativa el investigador pone en ejecución todas las diligencias que 
precedieron y sirvieron para diseñar la investigación. La aplicación de las técnicas 
de investigación se articulan en tres niveles: “Los puntos de vista subjetivos son un 
primer punto de partida. Una segunda cadena de investigación estudia la causa y el curso 
de las interacciones, mientras que una tercera trata de reconstruir las estructuras del 
campo social y el significado latente de las prácticas” (Flick, 2007:20). Las cadenas 
de investigación proporcionan datos que se someten a análisis. El examen 
cualitativo se realiza aplicando las diferentes estrategias que pasamos a describir. 
12.3.1. Es inductiva.  
La práctica totalidad de los autores que han escrito sobre el método cualitativo 
de investigación coinciden en señalar el atributo de la inducción en la recogida de 
datos, en el análisis de los mismos y en la elaboración de los informes de resultados: 
“La investigación cualitativa es hermenéutica, inductiva” (Maxwell, 2004a:36); “Análisis 
inductivo de los datos” (Anguera et al., 1998: 518); “A partir de los datos construye 
modelos teóricos explicativos de las realidades estudiadas” (Taylor y Bogdan, 1986:19-
23); “La investigación cualitativa es inductiva (…) Explora, describe e interpreta la 
realidad, de modo inductivo” (Pérez, 2007: 4).  
Para Flick el modo de investigar inductivo es una requisito que surge de las 
necesidades que se derivan del objeto de estudio, de los retos que han de 
enfrentar los investigadores, y de los recursos con los que cuentan: "El rápido 
cambio social y diversificación la resultante de los mundos vitales están enfrentando cada 
vez más a los investigadores sociales con nuevos contextos y perspectivas sociales. Estos 
                                                          
[633] Janesick, V.J. (2011): “Stretching”. Exercises for qualitative researchers. University of South Florida, USA, 
Thousand Oaks: SAGE. Una selección disponible en: http://books.google.es/books?id=m8xLrreG2-
C&printsec=frontcover&hl=es#v=onepage&q&f=false 
[634] En el punto “14.3.1.2. Triangulación” se profundiza en esta técnica. 
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son tan nuevos para ellos que sus metodologías deductivas tradicionales (...) no tienen 
éxito (…) Así, la investigación se ve forzada cada vez más a hacer uso de estrategias 
inductivas” (Flick 2007:16).  
Las muestras cualitativas que se emplean para la investigación tienen la 
peculiaridad de que toman un número reducido de casos (en comparación con las 
muestras cuantitativas) para la obtención de información. Los casos particulares que 
se eligen procuran, respecto a los fenómenos que se desean investigar, una 
representación típica (el estándar o el estereotipo) y/o atípica (lo distinto o 
excepcional) de los grupos sociales y de las posiciones colectivas que representan. 
Por ello “el muestreo es intencional” (Maykut y Morehouse, 1994: 200); “Muestreo 
intencional” (Anguera et al., 1998: 518). En la investigación de marketing es igual: 
“En la investigación Cualitativa se sacrifica la extensión de la muestra, y se contacta con un 
número más pequeño de personas, con el fin de profundizar en los distintos aspectos y 
variables del problema en cuestión (porque) se estructura en torno al concepto de 
profundidad.” (Martínez, 2008: 348).  
El caso típico, significativo, representativo en el contexto de la teoría, 
proporciona el conocimiento que busca el investigador, o bien confirma lo que se 
conoce o bien le ofrece nuevas perspectivas (Morse, 2004: 739 [635]; Gobo, 2005 
[636]). Respecto al análisis y el informe: “El informe de investigación sigue el modelo 
del estudio de casos” (Maykut y Morehouse, 1994: 200). Del análisis de estos casos 
se llegan a principios generales, siguiendo un proceso que va de lo particular o 
concreto a lo universal o general. “El análisis de datos es inductivo: las categorías y 
patrones emergentes se construyen sobre la base de la información obtenida” (Maykut y 
Morehouse, 1994: 200); “Los investigadores desarrollan conceptos, intelecciones y 
comprensiones partiendo de pautas de los datos, y no recogiendo datos para evaluar modelos, 
hipótesis o teorías preconcebidos” (Taylor y Bogdan, 1986: 20); “las teorías se 
desarrollan a partir de estudios empíricos” (Flick 2007:16). El hecho de que se 
proceda inductivamente para la obtención de información y haciendo inferencias a 
partir de los casos ni elimina ni excluye del quehacer del investigador la otra gran 
forma lógica de proceder del razonamiento humano, que es la deducción.  
12.3.2. Es explicativa. 
La investigación cualitativa, hemos dicho, tiene como leit motiv comprender. 
Esta comprensión es necesaria para poder explicar. No olvidemos que en 
investigación de mercados el investigador indaga en las realidades comerciales para 
un tercero (su cliente) al que ha de explicarle las realidades sobre las que ha 
trabajado, de tal forma que lo que transmita el investigador permita al cliente tomar 
sus decisiones empresariales. Así pues “el foco de la investigación tiene carácter 
                                                          
[635] Morse, J.M. (2004): "Qualitative evidence: Using signs, signals, indicators, and facts", Qualitative Health 
Research 14(6): 739-740. 
[636] Gobo, G. (2005): "The renaissance of qualitative methods". Forum: Qualitative Social Research 6(3), 
Art.42. Disponible en: http://www.qualitative-research.net/fqs-texte/3-05/05-3-42-e.htm 
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exploratorio y descriptivo.” (Maykut y Morehouse, 1994: 200). Partiendo de la 
descripción inicial, los investigadores “Desarrollan explicaciones causales válidas 
analizando cómo determinados sucesos influencian a otros, comprendiendo los procesos 
causales de forma local, contextual, situada” (Maxwell, 2004b: 260) [637].  
Los informes cualitativos se componen de una amplia gama de recursos 
narrativos con los que se describen, exponen, revelan, aclaran, glosan, puntualizan, 
relatan, ejemplifican, etcétera (Morse, 2004: 739; Gobo, 2005) los modos en los que 
las personas comprenden las situaciones particulares por las que se les pregunta, 
cómo las refieren y cómo actúan en ellas.  
12.3.3. Es interpretativa.  
El trabajo que se realiza se orienta desde la descripción de los asuntos 
investigados, su explicación y, después de esto, su interpretación. Para Denzin y 
Lincoln “la investigación cualitativa es interminablemente creativa e interpretativa” 
(1994:44), “implica un enfoque interpretativo hacia su objeto de estudio” (1994:2). De 
idéntica manera se manifiestan Knoblauch, Flick y Maeder (2005): “los métodos 
cualitativos pueden caracterizarse por su alineamiento con el paradigma interpretativo”.  
Como hemos visto, el paradigma interpretativo se basa en la hermenéutica, la 
fenomenología, la etnometodología, el interaccionismo simbólico, el feminismo, el 
marxismo, el constructivismo. Todos estos paradigmas ponen el acento para el 
estudio de las realidades sociales en el punto de vista de los actores. “La 
investigación cualitativa se apoya y depende de una concepción orientada hacia el 
significado, el contexto, la interpretación, la comprensión y la reflexividad. (…) Es su 
enraizamiento en el paradigma interpretativo, no positivista, lo que otorga unidad a los 
métodos cualitativos” (Vasilachis de Gialdino, 2009). Los resultados de la 
investigación son fruto del análisis y la interpretación que realiza el investigador 
(Taylor y Bogdan, 1986: 19-23; Mason, 1996: 4; Creswell, 1998: 15; Marshall y 
Rossman, 1999: 2; Maxwell, 2004: 36). Y ésta, como ocurre siempre (ante una 
novela, ante un cuadro, ante una película), no es única ni unívoca sino que está 
sujeta a posibles lecturas. Ahora bien, de las posibles interpretaciones válidas 
siempre surgen algunas con un mayor poder explicativo de la realidad, con más 
fuerza predictiva y con más verosimilitud que otras: “Hay muchas interpretaciones 
posibles de estos materiales pero algunas son más convincentes por razones teóricas o de 
consistencia interna” (Miles y Huberman, 1994: 10 [638]). 
Este aspecto esencial de la investigación cualitativa es precisamente uno de los 
que más rechazo / resistencia provoca entre clientes de investigación y neófitos. 
                                                          
[637] Maxwell, J. A. (2004b): Causal Explanation, Qualitative Research, and Scientific Inquiry in Education. 
Educational Researcher, Vol. 33, nº. 2, pp. 3–11 (March 2004). PDF del artículo disponible en: 
http://wwwedu.oulu.fi/tohtorikoulutus/jarjestettava_opetus/maxwell_scientific_inquiry.PDF. 
[638] Miles, M.B. & Huberman, A.M. (1994): Qualitative Data Analysis (2nd edition). Thousand Oaks, CA: Sage. 
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Sorprende que se dé esta particularidad pues los seres humanos basamos nuestras 
relaciones de todo tipo (personales, profesionales, comerciales…) en los análisis e 
interpretaciones que realizamos constantemente.  
12.3.4. El lenguaje es su substancia. 
La investigación cualitativa “es relacional, se sustenta, fundamentalmente, en la 
comunicación” (Vasilachis de Gialdino, 2009 [27]). La mayor parte de los datos que 
se recogen durante el proceso de investigación comercial se consiguen por medio 
de la palabra (a veces completados con documentos escritos, observaciones, 
técnicas proyectivas…) y la información se presenta a los clientes en informes 
elaborados con palabras.  
“El investigador cualitativo estudia a las personas en el contexto de su pasado y de las 
situaciones en las que se hallan” (Taylor y Bogdan, 1986: 20) a través del “lenguaje de 
los actores” (Silverman, 2000: 89) y de las “narraciones personales, por las historias 
de vida” (Atkinson, 2005), que otorgan “sentidos, y significados” (Maxwell, 1996: 17; 
Silverman, 2000, 2005).  
Este interés por el lenguaje como medio de expresión de ideología no es nuevo, 
pero en las últimas décadas se ha ido incrementando por los nuevas corrientes de 
pensamiento: “la adopción de la crítica postmodernista y feminista a los métodos y 
criterios de ciencia tradicionales, ha llevado a un número cada vez mayor de 
investigadores cualitativos a preocuparse por el lenguaje, el texto y el discurso; a 
privilegiar la interpretación sobre la pretensión de objetividad y a suspender los viejos 
marcos de referencia dominantes.” (Rodríguez) [639]. 
El investigador cualitativo que trabaja en los temas del marketing, aunque 
dispone de numerosas técnicas y procedimientos para obtener la información que 
busca, fundamentalmente lo que hace es interrogar a personas para que narren las 
realidades tal como son percibidas por ellas y elaboren su propio discurso. El 
lenguaje es la materia prima con la que trabaja (Whittemore et al, 2001: 524 [640]; 
Morse, 2005: 859 [641]). Cuando procede a realizar el análisis de los contenidos 
expuestos, tratando de aprehender su significado para poder explicarlo: “la mayor 
parte de los análisis se realizan con palabras. Las palabras pueden hundirse, subagruparse 
o cortarse en segmentos semióticos. Se pueden organizar para permitir que el investigador 
contraste, compare, analice y ofrezca modelos” (Miles y Huberman, 1994: 10). La 
palabra permite al investigador captar las realidades estudiadas, aclararlas y llegar 
                                                          
[639] Rodríguez, Mª I.: Los métodos cualitativos de investigación en y sobre el psicoanálisis. Centro de Estudios 
de Postgrado, Asociación Psicoanalítica Mexicana. El artículo está disponible en el enlace: 
http://www.apm.org.mx/Portal%20APM/cuadernos/2000/1-2/los%20metodos%20cualitativos.html 
[640] Whittemore, R.; Chase, S. y Mandle, C.L. (2001): "Validity in qualitative research", Qualitative Health Research 
vol. 11 no. 4. Pp. 522-537. PDF en: http://qhr.sagepub.com/content/11/4/522.full.PDF+html 
[641] Morse, J.M. (2005): "What Is Qualitative Research", Qualitative Health Research vol. 15(7) pp. 859 - 860. 
PDF disponible en: http://qhr.sagepub.com/content/15/7/859. 
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a los significados (explícitos e implícitos) en los discursos recabados a lo largo del 
proceso de investigación, tanto individualmente (de cada informante) como, sobre 
todo, colectivamente (del conjunto de informantes) es la tarea propia de la 
investigación cualitativa.  
En su aplicación al marketing “el lenguaje es la materia prima con la que trabaja el 
técnico Cualitativo, cuya ciencia y arte se centran básicamente en la adecuada interpretación 
del discurso de los consumidores. (…) El lenguaje nos pone en contacto con el pensamiento 
(las representaciones), los sentimientos (el mundo afectivo), las expectativas (los deseos, las 
motivaciones), la memoria (los recuerdos significativos, la experiencia, el aprendizaje), los 
hábitos, las actitudes, etc. Y, todo ello, tanto en el nivel consciente como inconsciente de la 
persona. (…) Es decir, el lenguaje es el principal hilo conductor entre el mundo interno del 
individuo (pensamientos y sentimientos) y el mundo externo (la acción). (…) Se basa en la 
riqueza de la palabra, en la potencia del lenguaje. Frente a la seguridad que ofrece el número, 
nos encontramos aquí con los recursos del discurso libre de los consumidores.” (Martínez, 
2008: 353-354). 
12.3.5. Es holística.  
Cuando en una investigación se utiliza la metodología cualitativa es porque se 
pretende un conocimiento totalizador e integrador de la realidad sobre la que se 
trabaja y sobre la que se desea profundizar, por contraposición a la concepción 
atomista: “El papel de los investigadores alcanza una visión holística (sistemática, amplia, 
integradora) del contexto objeto de estudio: su lógica, sus ordenaciones y sus normas 
explícitas e implícitas” (Miles y Huberman, 1994: 10). La investigación cualitativa no 
concibe que el conocimiento de fenómenos sociales complejos pueda adquirirse 
por la mera identificación de unas variables y su análisis estadístico, por ello, para 
adquirir dicho conocimiento adopta una “Perspectiva holística” (Pérez, 2007). 
El marco de referencia de la investigación cualitativa considera que las 
realidades que somete a estudio constituyen un todo articulado por complejas 
relaciones que no pueden ser reducidas a la mera suma de variables, o a la 
enumeración de los elementos que la componen. Las realidades investigadas 
componen un sistema interdependiente, global y homeostático, regido por leyes: “En 
la metodología cualitativa el investigador ve al escenario y a las personas en una perspectiva 
holística; las personas, los escenarios o los grupos no son reducidos a variables, sino 
considerados como un todo.” (Taylor y Bogdan, 1986: 20). 
Lo mismo sucede cuando esta metodología se utiliza en el seno de la 
investigación de marketing. Es el sistema, o mejor dicho, los distintos sistemas (que, 
además, son interdependientes) que participan en el asunto investigado, los que 
determinan el comportamiento de las partes: “La realidad psicosociológica es muy 
compleja y los modelos cualitativos se aproximan a ella de manera holística. Busca la 
comprensión de los fenómenos. Se adapta mejor a la complejidad del consumidor, del 
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mercado, del acto de consumo y a la multiplicidad de factores que influyen en la relación que 
establece el individuo con los productos y las marcas”. (Martínez, 2008: 347). 
12.4. El rol de investigador. 
Completamos este capítulo sobre las características de la investigación 
cualitativa con un punto dedicado al análisis del papel del investigador en el seno de 
la investigación cualitativa, porque tiene sus singularidades propias y disimiles de su 
actuación cuando aplica otras metodologías.  
El rol del investigador cualitativo es muy plural porque plurales son las 
situaciones en las que se encuentra y las técnicas que utiliza. Si nos atenemos sólo 
a lo que ocurre cuando realiza el trabajo de campo nos encontramos con que puede 
desempeñar los siguientes papeles (o roles): de entrevistador, de coordinador de 
grupo, de observador, puede realizar pseudocompra y/o compra misteriosa (en las 
que asume otros roles añadidos al de investigador, es decir, no se desprende de 
este, sigue siendo un investigador que simula ser un cliente). Cada una de todas 
estas circunstancias requiere de su propio desarrollo teórico y metodológico para ser 
explicadas. Aquí nos quedamos con los aspectos más globales y teóricos que la 
literatura nos ofrece respecto a la concepción del papel del investigador cualitativo y 
sus implicaciones para el desempeño de su trabajo. 
12.4.1. El investigador es parte de la sociedad que 
investiga.  
En investigación social se reconoce la imposibilidad de conseguir el ideal 
positivista del investigador aséptico, objetivo y neutro. Es imposible tal pretensión 
porque el investigador forma parte de la sociedad que investiga y por ende de los 
fenómenos de mercado que constituyen el objeto de sus indagaciones: “Se trata (...) 
de un objeto en el que está incluido, lo quiera o no, el propio estudioso, con todo lo que 
ello implica; y de un objeto, podríamos decir, subjetivo, en el sentido de que posee 
subjetividad y reflexividad propias, volición y libertad, por más que estas cualidades de 
los individuos sean relativas al conjunto social del que forman parte. Conjunto social que 
no es natural, (...) es el productor histórico del juego de las partes de que consta y de los 
individuos que las componen, siendo éstos a su vez también productor histórico del 
conjunto, y ello en una interacción inextricable de lo que el animal humano tiene de 
herencia genética y de herencia cultural. Un objeto de conocimiento, además, reactivó a 
la observación y al conocimiento, y que utiliza a este o a lo que pasa por tal, de manera 
apasionada y con arreglo para su peculiar concepción ética, limitaciones a las que 
tampoco escapa el propio estudioso.” (Beltrán, 1985: 8) [642]. 
                                                          
[642] Op. Cit. 
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La conciencia de ser parte activa de la cosa que investiga favorece una actitud 
metodológica de “suspensión del propio juicio”, en el sentido de que procura 
abstraerse de sus propias opiniones, predisposiciones o creencias sobre lo 
investigado. Lo hace con la finalidad premeditada de evitar en lo posible que éstas 
puedan alterar la investigación: “El investigador cualitativo suspende o aparta sus 
propias creencias, perspectivas y predisposiciones… Ve las cosas como si ellas estuvieran 
ocurriendo por primera vez. Nada se da por sobrentendido. Todo es un tema de 
investigación” (Taylor y Bogdan, 1986:21).  
La conciencia de la subjetividad favorece, igualmente, la actitud crítica y reflexiva 
con intención de acercarse hacia la objetividad. Se hace con un afán de encontrar 
similitudes más que diferencias (comparando) y considerando los hechos estudiados 
como una realidad compleja y constantemente cambiante (con una historia):“los 
investigadores cualitativos estudian cosas en su ambiente natural, tratando de darle sentido, 
o interpretar los fenómenos en términos del significado que la gente les da” (Denzin y 
Lincoln, 1994:4).  
Además, el investigador indaga en las realidades desde sus propias 
predisposiciones (si trabaja con un enfoque positivista la investigación buscará 
medir, si su enfoque es heurístico la investigación buscará interpretar), con unos 
intereses informativos, con un lenguaje y con unos propósitos, por lo que la 
investigación está determinada por el investigador: “¿Cuáles son los propósitos al 
investigador?; ¿cuáles son las asunciones que mantiene el investigador entorno la naturaleza 
del fenómeno?; ¿qué lenguaje utiliza el investigador?; ¿Qué tipos de cuestiones son de interés 
para el investigador?” (Collins, 1992) [643]. 
12.4.2. Actúa desde la empatía.  
El trabajo del investigador cualitativo solo es posible si se adopta una actitud 
empática: “Los métodos mediante los cuales estudiamos las personas necesariamente 
influyen sobre el modo en que las vemos. Cuando reducimos las palabras y actos de la gente 
a ecuaciones estadísticas, perdemos de vista el aspecto humano de la vida social. Si 
estudiamos a las personas cualitativamente, llegamos a conocerlas en lo personal y a 
experimentar lo que ellas sienten en sus luchas cotidianas en la sociedad. Aprendemos sobre 
conceptos tales como belleza, dolor, fe, sufrimiento, frustración y amor, cuya esencia se 
pierde en otros enfoques investigativos” (Taylor y Bogdan, 1986: 21). 
El investigador cualitativo ha de poner en juego su capacidad de participar 
afectivamente en la realidad de las personas con las que trabaja (con las que 
habla, a las que observa…). En la metodología cualitativa el investigador adopta 
una actitud empática: trata de situarse en el lugar de sus informantes y establecer el 
marco de referencia desde el que hablan sus interlocutores, les presta una atención 
                                                          
[643] Collins, E. (1992): Qualitative research as art: toward a holistic process. Theory into Practice, 31(2), pp. 
181-186. La versión PDF del artículo se puede descargar en el siguiente enlace: 
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/00405849209543540?journalcode=htip20#.uz3tdbwpwye 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección III. Método cualitativo según la epistemología de la investigación cualitativa. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
256 
consciente y deliberada para comprender mejor y realiza deducciones por analogía 
y deja en suspenso sus propios “pre-juicios”, puntos de vista y creencias.  
12.4.3. Trabaja en equipo.  
Frente a la tradicional imagen del investigador cualitativo individualista, absorto 
en "sus" temas, en marketing se suele trabajar en equipo, lo cual es una necesidad 
que se deriva de la complejidad del trabajo, del tiempo que requieren las técnicas 
cualitativas para disponer de los resultados y de la dificultad de los análisis que se 
van a realizar. Los investigadores implicados en un proyecto de investigación tienen 
roles diferentes y un objetivo común, lo que dota al proceso de ciertas garantías, 
tanto en la obtención de información como en las conclusiones a que se llegue. 
12.4.4. Investigador y cliente forman parte de la 
investigación.  
En la práctica de la investigación cualitativa todas las personas que intervienen 
se consideran como parte integrante y activa del proceso indagador. En el enfoque 
positivista se suele ignorar (se hace caso omiso) del papel que juega el investigador 
en el proceso y queda completamente elidido de este escenario el cliente. Sin 
embargo, ambos (cliente e investigador) son determinantes del proceso. 
12.4.4.1 Investigador.  
Los teóricos de la metodología cualitativa, frente a la pretendida asepsia 
positivista del investigador, reconocen que éste es parte del propio proceso de 
investigación y, por lo tanto, es un elemento que ha de tenerse en cuenta: “El proceso 
de investigación es interactivo, en él intervienen el investigador y los participantes” 
(Marshall y Rossman, 1999:7). La investigación es (se quiera o no) un proceso 
participativo en el que el investigador establece una relación de intercambio: “La 
investigación es un proceso interactivo moldeado por su propia historia personal, 
biografía, género, clase social, raza y etnia, y por los de las personas en el escenario” 
(Najmias y Otero, 2006). El investigador cualitativo reconoce que la investigación se 
ve afectada por todas las circunstancias que concurren en y entre los participantes, 
(las propias del investigador, las de los informantes y las que se establecen entre 
ellos). En este intercambio se “enfatiza el papel del investigador como instrumento 
principal de la investigación” (Maykut y Morehouse, 1994: 200); “El investigador se 
convierte en el principal instrumento recogida de datos” (Anguera et al., 1998: 518). 
“Tiene en cuenta la subjetividad-intersubjetividad” (Pérez, 2007).  
El investigador establece relaciones con los informantes, que se hacen 
conscientes y se admiten como dispositivos de análisis: “los métodos cualitativos 
toman la comunicación del investigador con el campo y sus miembros como una parte 
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explicita de la producción de conocimiento en lugar de excluirla lo más posible como una 
variable parcialmente responsable. Las subjetividades del investigador y de aquellos a los 
que se estudia son parte del proceso de investigación” (Flick, 2007: 20).  
Ante la experiencia repetida (sempiterna) de que inevitablemente el investigador 
ejerce algún tipo de influencia sobre las personas, los contextos y los asuntos 
investigados, la actitud más adecuada es la de autocontrol (en lo posible) para 
reducir (en lo posible) los efectos que pueda causar sobre el fenómeno investigado, 
tanto en la recogida de los datos como en su análisis: “los investigadores cualitativos 
son sensibles a los efectos que ellos mismos causan sobre las personas que son objeto de su 
estudio (…) interactúan con los informantes de un modo natural y no intrusivo (…)  tratan 
de no desentonar en la estructura, por lo menos hasta que han llegado a una comprensión 
del escenario” (Taylor y Bogdan, 1986: 20). 
12.4.4.2 El cliente.  
Ibáñez (1985) [644] hace explicito el papel que juegan aquellos que encargan un 
estudio de mercado, cuya influencia no es nada desdeñable dado que el investigador 
actúa bajo el mandato de su cliente, con una, casi siempre, muy pequeña capacidad 
de maniobra. En toda investigación de mercados subyace una ideología que se 
manifiesta en parte: lo que el cliente pide (el requerimiento explícito); y que en parte 
se esconde (la demanda implícita). En todo proceso de investigación (en toda 
actividad humana) existe un hondo código de creencias y valores, que es a lo que 
llamamos ideología. La ideología que marca las acciones de la investigación (el 
requerimiento explícito) puede formularse en términos de una pretendida neutralidad 
ideológica, pero la realidad es que semejante cosa no existe, siempre hay implícita 
una demanda ideológica. Así pues, el investigador, para concretar la oferta que le 
hará al cliente, ha de contemplar:  
- ¿Quién y para qué va a utilizar la información producida por la investigación? 
La investigación está siempre al servicio de quien la paga, tanto si se trata de 
un aséptico departamento universitario como de un fabricante de dentífrico o 
de un distribuidor de electrodomésticos. 
- ¿Por qué la investigación se hará así y no de otra forma? El requerimiento de 
investigación se funda en discursos ideológicos. En la actualidad uno de los 
dominantes es que el consumidor es el rey, en tanto en cuanto sus gustos son 
la ley. La investigación se hace porque el cliente de investigación desea 
conocer las intenciones del rey antes de que este dicte su ley, por si fuera 
posible desarrollar estrategias que influyan en su ánimo y así modificar la ley 
en que se convierte su comportamiento. 
  
                                                          
[644] Op. Cit.  
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13. Validez de los estudios cualitativos. 
 
En los capítulos 7 (Sociología y Antropología), 8 (Psicología), y 9 (Semiología 
/ Semiótica), hemos referido las aportaciones más relevantes que desde las 
ciencias sociales se han realizado respecto del método cualitativo También en el 
Anexo I, al tratar los problemas de demarcación y de inducción volveremos a 
detenernos con detalle en estas cuestiones. En este capítulo y en el siguiente 
vamos a exponer los criterios que desde las diferentes tradiciones se han 
propuesto para avalar la metodología cualitativa como una metodología de 
calidad, creíble, consistente, válida, confiable y pertinente para el estudio de los 
fenómenos sociales y de mercado.  
13.1. Contexto de la investigación cualitativa. 
Uno de los aspectos más controvertidos sobre la investigación cualitativa es 
el que atañe a la validez de sus resultados. O lo que es lo mismo, su utilidad para 
proporcionar conocimiento de la realidades sociales. En la Sección VIII de esta 
tesis (capítulos 27 y 28) demostramos que en el ámbito del marketing y de la 
propia investigación comercial se da una descalificación genérica de esta 
metodología de investigación, que se formula desde la adscripción positivista y, 
con frecuencia, desde el desconocimiento de lo que se está descalificando. A 
modo de resumen de lo que allí se dice y, a la vez, como introducción al tema que 
nos ocupa en este momento, nos servimos de Alfonso Ortí, quien afirma: “Hemos 
de insistir en subrayar que el calificativo de «cualitativas» se le suele aplicar a estas 
técnicas (como una connotación en parte negativa: la de no ser «cuantitativas»), porque 
desentendiéndose -en principio-de cualquier forma de medida de opiniones y/o actitudes y 
no aspirando a producir ningún dato numérico referente a la conducta de los sujetos y 
cómo grupos observados, las técnicas cualitativas se orientan (de modo intencionalmente 
específico) a captar (de forma concreta y comprensiva), analizar e interpretar los aspectos 
significativos diferenciales de la conducta y de las representaciones de los sujetos y/o 
grupos investigados. (Ortí, 1986: 194) [645].  
Mays y Pope ponen de manifiesto que el debate sobre la validez de las 
Investigaciones que se realizan con técnicas cualitativas trasciende los aspectos 
específicamente técnicos cuando afirman que “el tema de la «calidad» en la 
investigación cualitativa es parte de un debate mucho más amplio y controvertido sobre la 
naturaleza de los conocimientos producidos por la investigación cualitativa, si su calidad 
                                                          
[645] Op. Cit. 
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legítimamente puede ser juzgada y, en caso afirmativo, cómo.” (Mays y Pope, 2000) 
[646].  
Es obvio que cualquier investigador está obligado a interrogarse (y dar 
respuesta convincente ante sí y ante los demás) sobre el valor y la utilidad de lo 
que hace. Esto no se cuestiona. Los autores que trabajan en el ámbito de las 
ciencias sociales reconocen la necesidad de utilizar criterios de evaluación 
pertinentes, criterios que surgen de la misma tradición y del enfoque de la 
investigación (métodos de recolección y análisis de datos por los que el 
investigador se decanta). En la práctica de investigación de mercados los 
investigadores aplican el método cualitativo (teoría fundamentada, análisis del 
discurso, fenomenología…) y con él deben diseñar su investigación para que sea 
coherente con los criterios de excelencia pronunciados por la tradición y que 
permitan distinguir la "buena" investigación de la investigación de calidad 
insuficiente. 
La ciencia busca que el conjunto de procedimientos y técnicas utilizados para 
adquirir conocimientos garanticen que los datos recogidos, los análisis realizados 
y las construcciones teóricas resultantes se acerquen a la realidad social o, en 
otras palabras, buscan garantizar que contengan cierta cuota de verdad respecto 
a lo que se dice del mundo. Frente a la pretensión de acuerdos normativos 
monolíticos de una ciencia única, más allá de las distintas orientaciones, y como 
parte de su propia evolución, se ha producido un cambio en la forma de ver las 
realidades sociales: de la simplicidad se ha pasado a la complejidad, la diversidad 
y la apertura epistemológica. Esto, como afirma Jiménez-Domínguez (2000) [647], 
ha llevado a una concepción de verdad vinculada a la forma en que se construyen 
los significados de la vida cotidiana y asociada a las referencias intersubjetivas. 
La cuestión es que, como nos recuerda Ibáñez, “ni la vía inductiva –empírica- ni la 
vía deductiva –teórica-, ni ninguna conjunción o articulación entre ambas permiten 
alcanzar la verdad...” (Ibáñez, 1985:123) [648]. De igual modo se pronuncian 
Kincheloe y McLaren que sostienen que “no existe un método mágico de indagación 
que garantice la validez de los hallazgos” (Kincheloe y McLaren, 1994) [649].  
El abordaje cualitativo de los fenómenos sociales parte del hecho de que las 
realidades sociales son el resultado de la construcción intersubjetiva y compartida 
de símbolos y significados. La investigación cualitativa persigue la comprensión 
profunda de los significados tal como lo son para los actores de las situaciones 
                                                          
[646] Mays, N. & Pope, C. (2000): "Qualitative research in health care: Assessing quality in qualitative research." 
BMJ (1 de enero, 2000), 320 (7226): 50-52. Está disponible en el enlace: 
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC1117321/ 
[647] Jiménez-Domínguez, B. (2000): Investigación cualitativa y psicología social crítica. Contra la lógica binaria 
y la ilusión de la pureza. Investigación cualitativa en salud. Está disponible en el enlace: 
http://www.cge.udg.mx/revistaudg/rug17/3invesigacion.html. 
[648] Op. Cit. 
[649] Kincheloe, J.L., y McLaren, P.L. (2005): Repensar la teoría crítica y la investigación cualitativa. En Denzin 
N.K., Lincoln Y.S. (eds.) Handbook of qualitative research. 3 ed. Thousand Oaks, CA. Sage; pp. 138-157. 
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investigadas, apoyándose en las aportaciones multidisciplinares de psicólogos, 
sociólogos, antropólogos, médicos, enfermeras, trabajadores sociales… Esta 
circunstancia le dota de una enorme riqueza y, también, especialmente para el 
neófito, de mucha dificultad (multiplicidad de técnicas, imprecisión, confusión de 
conceptos, tendencia a la descripción más que a la interpretación, riesgo de 
especulación, escasa visión de conjunto, ateorización…) por la variedad de modos 
de afrontar el análisis. Por ejemplo, Amescua y Gálvez (2002) [650] afirman que no 
hay un análisis cualitativo sino, en plural, análisis cualitativos y Renata Tesch 
(1990) ofrece una panorámica de 26 tipos de investigación cualitativa [651]. La 
calidad de las Investigaciones y de sus resultados debe establecerse de modo 
diferente según el o los paradigmas de base que se aplique para llevar a cabo el 
estudio. Par Guba y Lincoln (1985:104) [652] estos pueden sintetizarse en dos: 
paradigma positivista-cuantitativo y paradigma naturalista-cualitativo, quienes 
resumen las diferencias de criterios entre ambos tal como se muestra en el 
“Cuadro 13:1. Criterios de calidad positivista y naturalista”. 
 
Las metodologías cualitativas (enfoque hermenéutico, perspectiva 
fenomenológica y etnográfica, teoría fundamentada…) han adoptado la Teoría 
general de sistemas [653] como el marco más adecuado para el estudio de las 
diferentes entidades fundamentales que componen el universo: los sistemas se 
arman y articulan sobre conjuntos de unidades interrelacionadas de manera tal 
que el comportamiento de cada una de ellas depende del estado de todas las 
demás. 
La revisión de la literatura nos mostrará que hay una amplia gama de criterios 
para establecer la validez de las Investigaciones realizadas con el método 
cualitativo porque los estándares de excelencia no están vinculados a una 
                                                          
[650] Amescua, M. y Gálvez, A. (2002): Los modos de análisis en investigación cualitativa en salud: Perspectiva 
crítica y reflexiones en voz alta. Revista Española de Salud Pública. Vol.76. No.5. Artículo disponible en: 
http://www.scielosp.org/scielo.php?script=sci_arttextpid=s113557272002000500005 
[651] Consultado en: http://www.qualres.org/HomeTesc-3586.html. Tesch, R. (1990): Qualitative Research: 
Analysis Types and Software Tools. New York, Falmer Press.  
[652] Op. Cit. 
[653] La veremos en el punto “10.3. Teoría general de sistemas” del Anexo I. 
 
Cuadro 13.1. Criterios de calidad positivista y naturalista. 
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tradición cualitativa en particular, y hay una gran riqueza de tradiciones 
cualitativas, aunque hay dos criterios que priman sobre los demás: “La 
investigación cualitativa puede ser evaluada de acuerdo a dos criterios generales: la 
validez y la pertinencia.” (Mays y Pope, 2000) [654].  
13.2. Validez semiológica. 
En diferentes momentos a lo largo de esta tesis hemos manifestado que la 
validez de la investigación cualitativa viene avalada por la semiología / semiótica. 
Así como la matemática y, en particular, la estadística inferencial es la disciplina 
que avala las Investigaciones de carácter cuantitativo (es la que aporta el soporte 
teórico para trabajar con muestras probabilísticas), en investigación cualitativa 
esta función la cumple el análisis semiológico del discurso social. Es decir, la 
semiología / semiótica es la disciplina que proporciona el cuerpo de conocimientos 
necesarios para establecer las bases teóricas y dotar de rigor científico necesario 
para avalar las muestras cualitativas (no probabilísticas) y, con ello, los resultados 
de las Investigaciones realizadas con esta metodología.  
Como señala Ortí [655], en el estudio de las realidades sociales no solo nos 
encontramos “con hechos (acciones humanas o acontecimientos), sino también con 
discursos de individuos y de grupos”. Ambos resultan aparentemente simples o 
evidentes pero “plantean en su definición y análisis intrincados problemas”. Para el 
investigador la principal diferencia estriba en al abordaje metodológico y técnico 
que hace de unos y otros ya que “para ser explicados, los hechos sociales se registran, 
correlacionan, cuantifican y estructuran (mediante censos y/o encuestas estadísticas 
formalizadas). Para ser comprendidos, los discursos se interpretan y analizan, bien a 
partir de cualquier texto, bien mediante la producción de los propios discursos en 
situaciones de comunicación interpersonal más o menos controladas, como las que 
suponen las entrevistas abiertas o semi directivas y las discusiones de grupo” [656]. Ambos 
fenómenos, discursos y hechos, son las partes integrantes que configuran la 
realidad social, pero “pertenecen a dimensiones radicalmente diferentes de la realidad 
social, tal y como son concebidos, totalizados (primero), de-construidos (después) y 
analizados sistemáticamente en la investigación sociológica usual” [657].  
La distinción entre discursos y hechos según Ortí radica en que “Por una parte, 
los hechos, en su acepción fuerte y restrictiva, se supone que conforman la dimensión o 
esfera de los hechos externos (acontecimientos físicos de todo tipo, actos humanos en su 
exterioridad material), considerados independientemente de la conciencia interna de los 
actores que los producen o sufren (ya que se persigue una descripción estrictamente 
objetiva de los acontecimientos y/o actuaciones). (...) Por otra parte, los discursos 
                                                          
[654] Op. Cit. 
[655] Op. Cit. (Ortí, 1986: 171-172). 
[656] Ibídem. 
[657] Ibídem. 
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entrañan -en cambio- la existencia de la significaciones culturales de la comunicación 
simbólica, estructurada por un sistema de signos entre subjetivo o lenguaje, y atravesada 
por el sentido subjetivo (consciente o no) del actor hablante. (...) Y tan radical diferencia 
de sustancia y forma como fenómenos sociales de los hechos y los discursos determina, a 
su vez, una radical diferenciación de sus enfoques epistemológicos y de sus 
aproximaciones metodológica respectivas (esto es, de la forma de conocimiento y de la 
forma de construcción del objeto).” [658]. 
Puesto que esta tesis versa sobre el método cualitativo, pasamos a 
ocuparnos solo de los criterios de carácter específico que desde esta área de 
conocimiento se proponen para validar los trabajos de investigación realizados 
con técnicas verbales o cualitativas, y excluimos de este acercamiento lo relativo 
al método cuantitativo.  
13.2.1. Evolución epistemológica y metodológica. 
Las técnicas de investigación social, tanto cualitativa como cuantitativa, 
durante el siglo XIX y hasta mediados del XX estuvieron dominadas por el enfoque 
positivista y el marco teórico de la psicología individual [659], lo que restringía 
enormemente el alcance del conocimiento de la realidad al que se podía llegar, ya 
que desde esta orientación, el discurso queda limitado a la categoría de mera 
expresión de opinión personal no de pensar colectivo. Lo conocido, por medio de 
estas técnicas, por lo tanto, no se entendía más que como la manifestación de las 
posiciones individuales derivadas de las experiencias particulares de cada 
individuo (informante). En este contexto la investigación con técnicas cualitativas 
(entrevista, grupos, pseudocompra, observación participante…) se considera útil 
para conocer a fondo casos particulares y se le reconoce cierta validez para hacer 
aflorar ideas nuevas u obtener nuevos puntos de vista, pero nada más. Esta 
misma concepción es la que aun hoy se mantiene desde las posiciones positivista 
en tanto que se manifiesta que la investigación cualitativa no puede ir más allá, su 
valor queda circunscrito a la expresión individual de la realidad ya que esos 
discursos no se puede hacer extensivos a la población a la que pertenecen los 
sujetos que hablan. 
Sin embargo las Investigaciones realizadas por las distintas disciplinas de las 
ciencias sociales con grupos pequeños (Lewin), sobre la formación y el cambio de 
las actitudes (Adorno), las motivaciones (Dicter), la acción y el pensamiento 
humano (McDougall), la conformidad y la independencia (Asch), las relaciones 
interpersonales (Heider), la influencia del entorno (Bronfenbrenner), la concepción 
holística de las sociedades modernas (Giddens), la construcción de lo social 
                                                          
[658] Ibídem. 
[659] Por ejemplo, el análisis factorial de Raymond Cattell (1905 - 1998) psicólogo inglés que estableció un 
método experimental y cuantitativo para el estudio de la inteligencia y la personalidad. Defensor del método 
científico aplicado a la psicología, propuso el análisis de factores o rasgos fundamentales (16PF o 16 factores 
de la personalidad, 16 Personality Factors). 
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(Garfinkel), la interacción simbólica (Blumer), el estudio de la vida cotidiana 
(Goffman), la sociedad como un sistema de relaciones en equilibrio (Merton), los 
efectos de la comunicación y la publicidad (McGuire), etcétera [660], llevaron 
progresiva y paulatinamente a una revisión del valor de las conclusiones que se 
derivaban de los trabajos realizados con las técnicas cualitativas.  
Con todo, se adolecía de una teoría que integrara las distintas aportaciones 
surgidas desde la ciencia social respecto a la formación y transmisión de los 
significados dotados de relevancia social. Este vacío teórico quedó cubierto por 
medio del análisis semiológico del discurso social, que entiende el discurso no 
solo como una forma particular del uso del lenguaje, sino como una forma 
específica de interacción social, es decir, se concibe como un hecho comunicativo 
completo en una situación social. 
La diferencia entre el análisis de discurso y el análisis gramatical de la oración 
es que cuando se aplica el primero, el analista orienta su búsqueda no a las 
palabras y oraciones, sino trascendiendo lo que se expresa con ellas. El discurso 
es un factor dinámico de nuestras interacciones sociales, cuyo significado 
responde a la estructura cognitiva, lo que implica que se han de contemplar no 
solo los elementos verbales (y no verbales) observables, sino también las 
estrategias involucradas durante la producción (emisión y comprensión) del 
discurso (Van Dijk 1989 [661]). 
A comienzos del siglo XX Saussure dio a conocer que en todas las lenguas 
humanas los significados verbales se construyen con un número finito y reducido 
de significantes fonéticos arbitrarios, que son socialmente compartidos. Este 
hecho y que su organización es sistémica, lleva a considerar que lo más esencial 
de las lenguas sean sus estructuras y las conexiones significante / significado. Sin 
embargo para Saussure la lingüística (y por ende la semiología) es una parte de 
la piscología general, lo que limitaba su alcance al campo de la psicología.  
En la década de los 50 el lingüista estadounidense Zellig Sabbetai Harris 
(1909 - 1992) origina una verdadera revolución en el campo de la lingüística [662]. 
En su búsqueda de un método que posibilitase el análisis científico del significado 
propone el Análisis del Discurso (a él se le atribuye la autoría del concepto) [663] 
cuyo interés se orienta hacia las relaciones lingüísticas sistemáticas de diferentes 
tipos de oraciones y su agrupación o no en diferentes sistemas, más que hacia el 
                                                          
[660] Se citan solo algunos de los autores y áreas de investigación vistos en los capítulos precedentes. 
[661] Dijk. T.A. van. (1989): Social cognition and discourse. En: H. Giles & R.P. Robinson (Eds.), Handbook of 
social psychology and language. (pp. 163-18 3). Chichester, Wiley. 
Dijk. T.A. van. (1977): Text and context. London, Longman. PDF del libro en inglés disponible en: 
http://www.discourses.org/OldBooks/Teun%20A%20van%20Dijk%20-%20Text%20and%20Context.pdf. 
[662] Harris, Z. (1951; 1960): Methods in Structural Linguistics. Chicago, University of Chicago Press. PDF del 
libro disponible en: http://www.e-booksdirectory.com/details.php?ebook=3208 
[663] La expresión análisis del discurso se ha utilizado de diversas formas por la lingüística más allá de la frase 
en general (Harris 1952) y del estudio de la conversación en particular (Coulthard 1977).  
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origen o la formación de los signos. Su método consistió en aplicar las técnicas 
del análisis de las unidades de la lengua a enunciados que trascienden el marco 
de la oración, lo que “libera” al análisis estructural del análisis de la oración, facilita 
la identificación de los elementos lingüísticos existentes en un texto y establece la 
frecuencia de su incidencia en él. Gilberto Giménez (1983: 123) [664] y Oswald 
Ducrot y Tzvetan Todorov (1984: 50, 279, 329, 338) [665]  atribuyen a Jean Dubois 
la siguiente definición de Análisis del Discurso: “un conjunto de reglas para los 
encadenamientos de las sucesiones de oraciones que componen un enunciado. El discurso 
designaría todo enunciado superior a la frase, considerado desde el punto de vista de las 
reglas de encadenamiento de una serie de frases”. 
En la década de los 60 las ciencias sociales incrementan su interés por la 
lengua: en la conversación, en las interacciones, en los actos del habla y prácticas 
discursivas, en el texto (Peter Hartmann, 1964 [666]), en los procesos cognitivos, a 
la vez que se alejan del estudio de las frases aisladas y las estructuras sintácticas 
abstractas. En los 70 surge en Alemania [667] (Hannes Rieser [668], János Petöfi  
[669], Uriel Weinreich [670], Siegfried Schmidt [671]) y Holanda (Teun van Dijk) una 
nueva corriente en el análisis del lenguaje orientada al estudio de los actos de 
habla y el análisis del texto, lo que obliga a plantearse problemas relacionados 
con la producción, interpretación, componentes y dimensiones del discurso y la 
estructura textual de los tipos de texto.  
Por su parte la semiología francesa, a partir de mediados de los 70, agrega el 
análisis ideológico y político al Análisis del Discurso: los trabajos de Foucault sobre 
el poder [672], de la lingüística sobre la teoría de los actos de habla [673], el concepto 
de práctica social elaborado por la teoría materialista del discurso a partir de 
                                                          
[664] Giménez, G. (1983): Poder, Estado y Discurso. UNAM, México. 
[665] Ducrot, O. y Todorov, T.  (1995): Diccionario enciclopédico de las ciencias del lenguaje. Madrid, Siglo XXI. 
Pese a su titulo no es un diccionario al uso ya que no contiene listados de palabras sino una división conceptual 
de cincuenta y siete artículos, cada uno de ellos dedicado a un tema. 
[666] En 1964 Peter Hartmann publica "Text, Texte, Klassen von Texten" (Texto, textos, clases de textos), 
artículo en el que afirma que el lenguaje se puede analizar sólo en forma de textos. Hartmann se interesa por 
el texto, en el que un unico partícipe comunica dentro de unos límites temporales. Según él, un conjunto de 
textos pertenecientes a un mismo asunto constituyen discurso. Para van Dijk (1977a: 127) componen una 
progresión de sucesos que se puede continuar en cualquier momento. La colección total de discursos 
mutuamente relevantes en un grupo o sociedad forman un universo de discurso (Coseriu 1955-1956; Pike 
1967: 596; van Dijk, 1977a). También en 1964 aparece el fundamental trabajo de Harald Weinrich sobre los 
tiempos verbales [Edición en castellano, Weinrich. H. (1968): Estructura y función de los tiempos en el 
lenguaje. Madrid, Gredos]. 
[667] Dijk, T. v., Ihwe, J., Petöfi, J., y Rieser, H. (1972): Zur Bestimmung narrativer Strukturen auf der 
Grundlage von Textgrammatiken. Hamburgo, Buske. 
[668] Rieser, H. (1978): On the development of text grammar. In Dressler (Ed.), 6-20. 
[669] Petöfi, J, y Rieser, H. (Eds.). 1974. Studies in text grammar. Dordrecht, Reidel. 
[670] Weinreich, U. (1966): Explorations in semantic theory. La Haya, Mouton. 
[671] Schmidt, S. (1978): Some problems of communicative text theories. En Dressler (Ed.), 47-60. 
[672] Lo veremos en el punto “9.2.5. Estudio crítico del poder de Foucault.” del Anexo I. 
[673] Cuyo antecedente es John Rogers Searle, visto en “9.2.2.Escuela funcionalista”. 
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Pêcheux [674], unidos a los estudios sobre la ideología del post-althusserismo (v. 
gr., Karl Mannheim [675]) orientan el análisis no a los discursos en sí mismo, sino a 
las ideologías que los producen y a cuyo servicio están para perpetuar las 
relaciones de poder. Con esta incorporación, se integra en el análisis el contexto 
social en que se inscriben los discursos y sus mecanismos de producción. El 
análisis ofrece una dimensión más amplia y completa que el mero estudio de los 
mecanismos lingüísticos utilizados por los hablantes y pasa de ser una mera 
técnica de análisis de palabras a convertirse en un poderoso instrumento de 
conocimiento de las ideologías que subyacen en las realidades sociales. Como 
afirman Calsamiglia y Tusón “el análisis del discurso es un instrumento que permite 
entender las prácticas discursivas que se producen en todas las esferas de la vida social 
en las que el uso de palabras -oral y escrito- forma parte de las actividades que en ellas 
se desarrollan” (1997: 26) [676]. 
13.2.2. Marco referencial: equivalencia entre distintas 
ciencias sociales. 
Hemos visto [677] que la investigación cualitativa aplicada en marketing busca 
captar, contextualizar e interpretar, en términos culturales concretos, las actitudes 
y motivaciones básicas de los distintos grupos sociales sobre los que indaga. Y 
que para lograrlo los investigadores cualitativos hablan con los informantes, 
quienes mediante su parlamento refieren sus creencias, conocimientos, deseos, 
preferencias, evaluaciones, etcétera, todo ello resultado de la abstracción de la 
situación comunicativa (los hablantes planean, ejecutan, entienden, aceptan o 
rechazan y guardan en la memoria). De este modo el lenguaje en investigación 
(social y comercial) adquiere una doble dimensión: es el instrumento para 
investigar la sociedad (los mercados, los consumidores, las mercancías: 
productos y servicios) y, además, es el objeto, es lo que se somete a análisis, 
porque la mayor cantidad de los datos se obtienen a través de los discursos de 
los informantes.  
Teun A. van Dijk afirma que la pragmática podría haber sido una aproximación 
adecuada para su estudio [678], pero su concepción del habla es más teórica y 
filosófica que orientada a su dimensión práctica, y los actos del habla requieren 
de un modelo que dé cuenta de cómo los usuarios del lenguaje lo emplean en su 
                                                          
[674] Michel Pêcheux (1938-1983) pensador marxista, discípulo de Louis Althusser, es uno de los precursores 
de la Escuela francesa de análisis del discurso. 
[675] Mannheim, K. (1936; 1993): Ideología y Utopía. Introducción a la sociología del conocimiento. México, 
FCE. El PDF del libro está disponible en: http://es.scribd.com/doc/105716720/Mannheim-Karl-Ideologia-y-
Utopia 
[676] Calsamiglia, H. y Tusón, A. (1999): Las cosas del decir. Manual de análisis del discurso. Barcelona, Ariel. 
[677] En “12.3.3. Objeto de la investigación cualitativa en marketing”. 
[678] Dijk, T.A. van (Ed.). (1976): Pragmatics of language and literature. Arnsterdam: North Holland. Los 
artículos de Teun Van Dijk están disponibles en: http://www.discourse-in-society.org/teun.html. 
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cotidianeidad [679] y aclare qué propiedades del habla condicionan propiedades de 
las estructuras sociales, políticas y culturales, y viceversa [680]. Inicialmente, es la 
Psicología Social la que ofrece el marco adecuado para la comprensión de los 
discursos en su contexto social [681], en tanto que aborda las relaciones entre el 
discurso y la sociedad, es decir, estudia los fenómenos cognitivos en el ámbito 
social (entendimiento mutuo, interacción comunicativa, estrategias de 
persuasión…) como la práctica social de interacción de un grupo).  
Las Investigaciones realizadas desde la Psicología Social con grupos 
demuestran que el total de las opiniones que se pueden recabar sobre un asunto 
concreto se concentran en un conjunto relativamente reducido, de tal modo que 
las particularidades de las posiciones individuales pierden relevancia en tanto que 
dejan de resultar significativas. Por ello la búsqueda de todas las posibles 
opiniones particulares (idea que procede de la lógica del planteamiento 
cuantitativo), sobre un asunto, cualquiera que sea éste, resulta un trabajo 
innecesario y, por ende, estéril, dado que solo encierran consecuencias sociales 
de interés las opiniones de los colectivos implicados en el asunto investigado. Por 
lo tanto, para el conocimiento de las ideologías [682] basta con que el investigador 
busque esas opiniones “y no serán muchas, porque se habrán formado con arreglo a 
las leyes de inserción, coherencia, diferenciación y cambio de las opiniones de los grupos” 
(Aparicio, 2005) [683]. Tal fenómeno, la agrupación de la opinión, se explica por 
varias y complementarias razones:  
- Las opiniones “individuales” se forman en el seno de los grupos de 
pertenencia. A través de largos y complejos procesos de socialización, los 
individuos (miembros de grupos) van adquiriendo progresivamente la ideología 
propia de su cultura (tanto la dominante como la disidente) en el continuo de 
representaciones que se hacen de las prácticas sociales de los otros. Las 
ideologías son representaciones compartidas socialmente, sistemas de 
principios que organizan las cogniciones sociales - grupales, proporcionan a 
sus miembros la categoría identitaria de una ideología grupal y controlan la 
reproducción social del grupo (determinan el conocimiento y motivan las 
actitudes) (van Dijk, 1995b) [684], lo cual permite establecer los nexos de unión 
entre lo individual (acciones y discursos) y lo social (el orden social).  
                                                          
[679] Dijk, T.v. (1981): Towards an empirical pragmatics. Some social psychological conditions of speech acts. 
Philosophica 27, 127-138.  
[680] Dijk, T.v. (1993a): Discourse and cognition in society. En D. Crowley & D. Mitchell, Communication Theory 
Today. (pp. 107-126). Oxford: Pergamon Press. 
[681] Secord P.E. y Bachman C.W. (1974): Social Psychology. McGraw Hill - Kogakusha Ltd., págs. 132-154. 
[682] El análisis crítico del discurso define ideología como las creencias cognitivas fundamentales que están en 
la base de las representaciones sociales compartidas por los miembros del grupo. 
[683] Op. Cit. 
[684] Dijk, T.v. (1995b): Discourse analysis as ideology analysis. En: C. Schäffner & A. Wenden (Eds.) Language 
and Peace (pp. 17-33). Aldershot, Dartmouth Publishin. 
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- La relación individuo-ideología es dialéctica y dinámica: las ideologías 
organizan la información y las acciones sociales e institucionales que definen 
la pertenencia al grupo (o cultura) y, a la vez, las prácticas y discursos sociales 
concretos son cardinales para el conocimiento social (actitudes e ideología) 
(van Dijk 1995b) [685]. Las ideologías configuran las estructuras sociales y las 
estructuras mentales de sus miembros (incluidas las estructuras del discurso) 
porque controlan las experiencias de la vida diaria: cómo las personas 
conciben y comprenden sus prácticas sociales a la vez que permiten a los 
actores convertir sus propiedades sociales (identidad, metas, posición) en 
conocimientos y creencias que forman las representaciones mentales de sus 
acciones y discursos, es decir, sus opiniones personales, interpretaciones, 
experiencias, actitudes y relaciones grupales, incluidas las de poder y 
dominación (van Dijk 1993b). Se puede utilizar una gran variedad de 
estrategias y estructuras discursivas para articular las ideológicas y para 
expresar las opiniones (sociales y personales) que se derivan de ellas. 
Seguramente la estrategia más frecuente de toda ideología sea presentarse a 
sí misma como positiva y mostrar las otras como negativas, lo cual requiere 
negar, esconder o atenuar las propiedades o actos perjudiciales o 
contradictorios propios y los buenos de las otras. Aquellos aspectos más 
perjudiciales de las ideologías opuestas suelen enfatizarse con diferentes 
recursos retóricos: hipérboles, generalizaciones, exhortaciones y 
advertencias, descripciones exhaustivas, etcétera, tendentes a generar miedo 
para subrayar lo malos que son los otros (van Dijk 1995b) [686] y lo buenos que 
son los nuestros. 
- Todas las escuelas que han estudiado las actitudes [687] y en todos los campos 
en los que se ha estudiado el cambio de las actitudes (político, económico, 
publicitario…) confirman el mismo hallazgo y llegan a los mismos resultados, 
que “el pensar individual está moldeado por procesos subterráneos de autocontrol 
socialmente inducidos” (Aparicio, 2005) [688]. En los grupos se dan patrones y 
estrategias similares de expresión y manejo de modelos mentales parciales. 
Todos sus miembros cuentan con las mismas fuentes y la misma clase de 
información, por ello se repara en los mismos hechos y se atiende a las mismas 
autoridades. La información preferida es la que sirve a los propios propósitos 
y ésta es la que se explícita y se destaca, mientras que la información que se 
aleja de dichos propósitos se rechazada. Así pues, como afirma van Dijk 
(1995b) [689] dichas estructuras del discurso ejercen funciones de control en las 
mentes de los receptores de información: se mantienen los modelos preferidos 
o se construyen otros nuevos de acuerdo con las metas e intereses del 
                                                          
[685] Ibídem. 
[686] Ibídem. 
[687] Teoría Funcional de las Actitudes del Psicoanalísis; Teoría del Aprendizaje y el Refuerzo del Conductismo 
y la Psicología Experimental; Teoría del Campo y Teoría del Equilibrio de la Gestalt; Teorías de la Acción 
Razonada del Cognitivismo; etcétera. 
[688] Op. Cit. 
[689] Ibídem. 
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hablante, si no existe información alternativa, lo cual se observa tanto en las 
estructuras superficiales gráficas y fonológicas, como en estructuras 
sintácticas y semánticas. En caso de presentarse el conflicto ideológico 
individuo – grupo (yo - los otros) se manifiesta de diferentes formas, tales como 
estrés, entonación, orden sintáctico de las palabras, así como con recursos 
semánticos del tipo negaciones aparentes (no tengo nada contra ellos, pero...) 
(van Dijk 1995b) ) [690]. 
- Además, las comunicaciones intragrupales, aun sin pretenderlo, desempeñan 
una doble función: orientan el desarrollo de las opiniones que se forman en el 
seno de los grupos y, simultáneamente, ejercen de mecanismo de control, lo 
que provoca la tendencia a uniformar y, con ello, dejar en un abanico 
relativamente reducido, las opiniones que finalmente adoptan sus miembros. 
Las ideologías organizan las actitudes grupales en tanto que controlan el 
desarrollo, estructura y aplicación del conocimiento sociocultural (van Dijk 
1995b) [691]. Es, pues, este trasfondo social (grupal) uno de los aspectos 
fundamentales que determina las posiciones (actitudes) de los individuos ante 
cualquier asunto, “Una conclusión, por lo demás, que no hace sino confirmar 
empíricamente lo que ya Karl Mannheim había avanzado al desarrollar su teoría 
generalizada de las ideologías, es decir, que uno piensa desde dónde está y siempre 
está en alguna parte. Dicho de otra manera, aplicando la investigación de la 
distribución de las opiniones: en virtud de las leyes del pensamiento de grupo, resulta 
que las opiniones válidas para las personas y para prever las conductas de éstas 
dependen más inmediatamente de sus pertenencias de grupo, estrechamente 
conectadas con sus posicionamientos socio-culturales, que de las psicologías 
individuales de cada una de ellas. Esas ideas de grupos serán las que habrán de 
buscarse.” (Aparicio, 2005) [692]. 
El análisis ideológico se encuentra con la limitación de que algunos modelos 
de análisis del discurso tienen el inconveniente de que sus resultados no pueden 
extrapolarse más allá del campo mismo de la lingüística (o, como mucho, a la 
psicolingüística o la sociolingüística, que se tienden a ceñirse a la descripción 
correlacional). El problema surge porque, como acabamos de ver, existen normas 
que organizan el contexto socio psicológico, principios sociales y cognitivos, leyes, 
convenciones y tendencias que no se especifican. Es decir, no se detalla qué 
procesos de la producción del discurso están implicados, ni cómo la posición 
social y la pertenencia a los grupos de los que son miembros afecta o se ve 
afectada por el texto y el habla (van Dijk 1995a) [693]. De ello se desprende la 
necesidad de disponer de guías cognitivas para la planificación, ejecución, 
entendimiento y memorización de los actos de habla y, en especial, de modelos 
socio-psicológicos que comprendan los factores presentes en la interacción 




[693] Dijk, T.v. (1995a): Ideological discourse analysis. New Courant (English Dept., University of Helsinki), 4, 
135-161. Special issue Interdisciplinary approaches to Discourse Analysis, ed. by Eija Ventola and Anna Solin. 
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hablada ya que  “los actos de habla no son sólo abstractamente apropiados con respecto 
a un contexto pragmático, sino aceptables (o no) en una situación comunicativa real” (van 
Dijk 1981) [694].  
Para superar el hándicap de los restrictivos límites de la lingüística se hace 
necesario que el análisis de las estructuras discursivas y cognitivas se inscriba en 
la teoría social, política y cultural de los contextos (situaciones e instituciones) de 
los grupos y de las relaciones de poder que resultan de las estructuras simbólicas 
(van Dijk 1993b) [695], lo que gradualmente ha propiciado su interacción concertada 
con otras disciplinas relacionadas con el lenguaje: la psicología, la sociología, la 
filosofía, la ciencia de la computación, la semiótica, la cibernética, la educación y 
los estudios literarios. Así la lingüística se convierte en la ciencia fundamental del 
discurso y de la comunicación (Piaget 1916; Peirce, 1957, 1978; Lévi-Strauss, 
1958: 37; Dundes 1962: 96; Hymes 1962: 9; Barthes, 1964; Greimas, 1966; 
Searle, 1969; Hartmann, 1970: 53; Maclay 1971: 180; Jakobson, 1973, Koch 
1973-1974: XI; Eco, 1976).  
Como ya se ha dicho, Saussure integra la lingüística (y su rama más 
importante, la semiología) dentro del campo de conocimientos de la piscología 
general, concepción ésta que la constriñe mucho en cuanto al alcance de sus 
resultados. Los desarrollos posteriores que surgen del corpus de conocimientos 
saussurianos invierten esta concepción. La semiótica adopta la teoría lingüística 
como base para una teoría general del significado, frente a la idea de Saussure 
de que su teoría de los significados lingüísticos se debía encuadrar en el seno de 
una teoría general del significado.  
Desde el enfoque semiológico / semiótico se afirma que todo significado (con 
independencia de que se exprese mediante palabras, iconos o unidades sémicas 
[696] más complejas) se construye, se conoce y se interpreta según las mismas 
reglas que se aplican a las lenguas, esto es, con arreglo a unos códigos que no 
se erigen personal o individualmente, sino que son socialmente creados y 
compartidos y que se estructuran sistémicamente [697] en conjuntos finitos 
(Aparicio, 2005) [698]. En el nivel semántico la opinión (ideología) preferida resulta 
tanto de fines e intereses personales como de actitudes e ideologías grupales. 
Estas cogniciones sociales se adquieren y se  reproducen por las estructuras 
discursivas que permiten a los hablantes manipular las mentes de los receptores, 
mediante modelos que, en síntesis, reproducen un esquema muy similar, 
consistente en destacar la información relevante preferida y soslayando e incluso 
                                                          
[694] Ibídem. 
[695] Ibídem. 
[696] “Sémico. adj. Dícese del análisis que, paralelamente al análisis fonológico, intenta establecer la estructura 
semántica de una unidad léxica”. Diccionario Enciclopédico Vox 1. (2009) Larousse. 
[697] El enfoque de la lengua como un sistema está ampliamente desarrollado, entre otros por Saussure (1916), 
Weinreich (1954), Firth (1957), Halliday (1967), Heger (1971), Labov (1970), Winograd (1972), Berry (1977), 
Clark & Clark, (1977), van Dijk, (1977a), Jay (2003). 
[698] Ibídem. 
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ocultando, la información no deseada o no acorde con la ideología que los 
transmite (Van Dijk 1995b) [699]. 
  
El modelo elegido para el análisis ha de tener una correspondencia lógica con 
otros de las ciencias sociales, aquellos que diferencian en el discurso social: 
significantes, significados y estructura de sentido y así aprovechar de ellos su 
riqueza de interpretación. Dentro del cuerpo de doctrina de las ciencias sociales 
encontramos que hay una cierta analogía entre algunas de sus disciplinas: la 
semiología, la psicología social, la antropología cultural y la sociología de la cultura 
(“Cuadro 13.2. Representatividad de los análisis cualitativos”). La lingüística 
estructural francesa y su desarrollo posterior con la teoría semiológica propicio “el 
reenfoque innovador, que ha resultado decisivo para los actuales desarrollos de los 
métodos cualitativos, se debe al hecho de haberles podido liberar del marco teórico de la 
psicología individual, reimplantándolos en las concepciones de la psicología social, de la 
psicolingüística y de la sociología de la cultura” (Aparicio, 2005) [700]. 
El hecho trascendental para determinar el valor de la metodología cualitativa 
es que toda la investigación referida viene a demostrar que los resultados 
obtenidos con sus técnicas no son solo la mera manifestación de opiniones 
particulares (sin más valor que la de expresar el pensamiento personal del que 
habla, como afirma el positivismo), sino que dan a conocer la estructura del 
discurso social, porque pone de manifiesto que las opiniones son el “reflejo de la 
distribución y de las ramificaciones del discurso social. En otras palabras, de centrarse 
en la subjetividad individual de los pareceres manifestados, a descubrir la objetividad de 
las estructuras de opinión donde tales pareceres se forman” (Aparicio, 2005) [701]. Con 
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ello se supera no solo la limitación del alcance de los resultados sino, también, la 
critica a ella.  
La socialización se realiza mediante complejos procesos de incorporación de 
valores y significados, que contienen una fuerte carga emocional, a través de los 
contenidos verbales y no verbales con los cuales el individuo se identifica (roles y 
actitudes de los otros significativos), se apropia de ellos y va construyendo su 
identidad. Un componente fundamental de este desarrollo socializante es la 
actitud, la relación entre el sujeto y el objeto, dado que las actitudes son exógenas 
(ni son innatas, ni se heredan). Las actitudes tienden a permanecer estables a lo 
largo de períodos prolongados pero no son inmutables, dado que pueden cambiar 
como consecuencia de procesos personales y de la evolución propia de las 
sociedades o pueden verse perturbadas por un cambio brusco o un hecho puntual, 
que irrumpa súbitamente en la conciencia. La Psicología Cognitiva en su 
paradigma de formación de las actitudes nos dice que éstas no se pueden conocer 
directamente pero sí se pueden inferir a partir de los tres componentes que 
intervienen en su formación:  
- Componente cognitivo: lo que se piensa. Alude a las creencias, pensamientos 
y opiniones hacia el objeto de actitud. 
- Componente emocional: lo que se siente. Las emociones y los afectos 
(atracción o rechazo hacia personas, grupos o acontecimientos) que produce 
el mundo social se escanden en una polaridad afectiva, un continuo entre dos 
polos que va de la máxima aceptación al máximo rechazo y que contiene 
sentimientos de ambivalencia y/o ambigüedad afectiva (lo que suele generar 
conflictos).  
- Componente operacional (o conativo o comportamental): lo que finalmente se 
hace. Implica la tendencia a actuar (o no actuar), a trasladar en acto la 
predisposición o la intención (lo que estaría dispuesta a hacer).  
Este modelo encuentra su reciprocidad en la Semiología, que habla de un 
significante, un significado y la respuesta psicosocial que finalmente se da; en la 
Antropología que habla de una pauta teórica, una pauta ideal y una pauta real; y 
en la Sociología que describe un momento objetivo, un momento subjetivo y un 
momento cotidiano.  
Si trasladamos el esquema descrito al ámbito del marketing, una investigación 
que abordase un producto cualquiera (o una categoría de productos, o un 
mercado…) es y puede ser considerado como un significante (conjunto de señales 
y de símbolos que son percibidos por los consumidores) que da lugar a que se 
piensen cosas (componente cognitivo) que configura una pauta teórica de 
actuación. A este significante, los informantes le dotan de unos significados que 
contienen algún tipo de reacción emocional (hacia él se sienten cosas: 
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componente sensitivo) que señala el momento subjetivo y que finalmente 
(momento cotidiano) provoca algún tipo de comportamiento (configuración 
psicosocial de la respuesta; componente operante): simplificando: se compra o 
no. Un ejemplo nos ayudará a entender mejor el esquema interpretativo que se 
propone. Una investigación entre clientes de telefonía móvil que indagase en las 
actitudes y las motivaciones, ante la situación de compra de un terminal, podría 
producir un esquema parecido al siguiente: 
- Las personas interesadas en adquirir (cambiar el que ya tienen, comprar uno 
nuevo…) un aparato tienen ante sí una oferta que es percibida de algún 
modo (percepción de la oferta, componente cognitivo / significante / pauta 
teórica / momento objetivo). Entra dentro de lo posible que lo que pudiera 
pensarse a partir de la oferta percibida (más que de la existente, 
seguramente no se conoce toda) es que hay una extensa variedad de 
marcas que, a su vez, disponen de una amplia gama de productos creados 
para la comunicación, con diferentes tecnologías, propiedades, funciones, 
características...: Cada móvil (o en la actualidad, Smartphone) conocido se 
inscribe en la oferta de móviles percibidos por el consumidor. Se trata, por lo 
tanto, de un conjunto significante (signos aun no dotados de significado). 
- Valoración de la oferta (componente emocional / significado / pauta ideal / 
momento subjetivo) otorga a los signos significantes de un significado. La 
evaluación que se hace de la oferta percibida (tanto de marcas como de 
modelos) dota a los distintos aparatos (móviles o smartphones) de un 
significado (diferentes o similares para cada uno de los elementos 
considerados) que producirán emociones, tales como ambivalencia, duda, 
deseo, frustración, alegría, disgusto, rechazo… 
- Respuesta ante la oferta (componente operante / respuesta psicosocial / 
pauta real / momento cotidiano). Finalmente, el consumidor tomará su 
decisión en función de la influencia que hayan ejercido los dos “momentos” 
anteriores, en los que se ponen en juego su “razón” y su “emoción”. Esta 
decisión podrá ser la compra de un terminal (lo que conlleva que se 
desestiman todos los demás) e incluso la no compra de ninguno y dejarlo 
para mejor ocasión. 
13.2.3. Representatividad de las Investigaciones 
cualitativas. 
Siguiendo a Peter Berger y Thomas Luckman [702] sabemos que los humanos 
aprehendemos las realidades sociales a través de un continuo de tipificaciones 
que se vuelven progresivamente más anónimas a medida que se alejan del aquí 
                                                          
[702] Berger, P. y Luckman, T. (1968): La construcción social de la realidad. Buenos Aires, Amorrortu. (Cap. I, 
pp. 36-65). 
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y del ahora de la situación “cara a cara” y también, progresivamente, se vuelven 
más abstractas y simbólicas según se alejan de la experiencia de partida. El 
lenguaje guarda y recrea la construcción social de la realidad. El lenguaje es el 
depósito donde acaban registrándose e integrándose vastas acumulaciones de 
significados y experiencias que se preservan durante mucho tiempo como base 
del intercambio dinámico de una sociedad.  
El proceso de investigación cualitativo se sirve del lenguaje para llegar al 
conocimiento, en una situación de investigación que implica una relación personal 
entre investigador e informadores: “La aproximación cualitativa, informal o abierta, 
que entraña la (relativamente) libre autodeterminación expresiva de los sujetos y/o grupos 
en una entrevista abierta o una discusión de grupo, pretende crear una situación de 
auténtica comunicación: es decir, una comunicación multidimensional, dialéctica, y 
(eventualmente) contradictoria, entre el investigador y el individuo o grupo investigado; 
situación en la que los receptores son a su vez emisores de mensajes que pueden formular, 
auténtica libertad para la significación, las preguntas planteadas por el investigador, 
poniéndolas a su vez en cuestión. Surge y se estructura así un proceso informativo 
recíproco, conformado casi como un diálogo personal y proyectivo, en el que cada frase 
del discurso adquiere su sentido en su propio contexto concreto, y permite revelar el 
sistema ideológico subyacente en el sistema de la lengua del hablante”. (Ortí, 1986: 196) 
[703]. 
Los usuarios del lenguaje pertenecen a comunidades, grupos y 
organizaciones, y es desde esta pertenencia, y de las posiciones sociales que les 
son propias, desde las que comprenden, hablan y escriben. Por ello la 
investigación cualitativa ha abandonado la perspectiva psicologicista, que se 
apoyaba en el análisis en profundidad de las respuestas individuales, para 
incorporar la perspectiva de las ciencias sociales que se apoyan en el análisis del 
discurso social. El análisis semiológico / semiótico (ideológico) es el que examina 
qué ideologías están significativamente asociadas con esas posiciones. A partir 
de los materiales producidos por la investigación, un “análisis semiológico dará a 
conocer no sólo las diferencias en las apreciaciones y planteamientos, sino esencialmente 
la ordenación sistémica de esas diferencias según líneas de oposiciones, semejanzas y 
fracturas, con los códigos de interpretación de tales diferencias” Aparicio, (2005) [704]. 
La (fundamental) cuestión epistemológica respecto del alcance y del valor de 
los estudios cualitativos encuentra una respuesta en la semiología. La garantía 
científica de dicho análisis se sustenta en tres pilares metodológicos: la clausura 
del discurso, la ramificación estructural del discurso social y el modelo de análisis 
(Cuadro 13.2. Representatividad de los análisis cualitativos). De la combinación e 
integración de estos en el modelo teórico elaborado por el investigador se llega a 
la controvertida (por ser esta negada desde las posiciones positivistas y 
postpositivistas) cuestión de la generalización de los resultados obtenidos con una 
                                                          
[703] Op. Cit. 
[704] Op. Cit. 
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muestra cualitativa al conjunto de la población a que pertenece dicha muestra. 
Pasamos a su exposición.  
 
13.2.3.1 Clausura del discurso.  
Principio de clausura del discurso. En semiótica social se denomina así al 
hecho de que la diversidad en el pensamiento (ideas, opiniones, creencias, 
etcétera) y en el comportamiento (lo que se hace o se deja de hacer) sobre un 
tema (cualquier tema) se origina sobre la base de las situaciones sociales 
concernidas por dicho tema. Estas situaciones son finitas, en tanto que 
corresponden a un ámbito social concreto, y están fragmentadas, en tanto que las 
posiciones que se manifiestan respecto a la cuestión de la que se trate se dividen 
según los colectivos implicados. De modo que las diversas formas de pensar 
sobre ésta se construyen en un contexto dado y reproducen las estructuras de 
diferenciación social que se dan en dicho contexto. Por ello en la investigación 
social y de mercado, son relativamente pocos los lugares diferentes a los que 
puede acudir el investigador, porque pocos son los lugares desde los cuales se 
discurre sobre cada asunto. Y también por ello “el enfoque cualitativo, inherente a la 
investigación motivacional profunda, exige la libre manifestación por parte de los 
informantes de sus intereses informativos (recuerdo espontáneo), creencias (expectativas 
y orientaciones de valor sobre las informaciones recibidas) y deseos (motivaciones 
internas conscientes e inconscientes)” (Ortí, 1986: 195) [705] con lo que se llega a su 
cierre.  
                                                          
[705] Op. Cit. 
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De lo precedente se concluye que en una comunidad cultural dada (v.gr., las 
universidades públicas de Madrid) la totalidad de las opiniones y juicios que se 
pueden mantener y transmitir con relación al asunto investigado (v.gr. la 
metodología cualitativa), así como la diversidad de los discursos relativos a ella y 
el total de los significados posibles, constituyen un conjunto cerrado sobre sí 
mismo (por unos códigos de significación establecidos socialmente y por la 
acumulación de los significantes sociales). Por consiguiente, “no se pretende una 
representación estadística derivada de la aplicación de métodos de muestreo 
probabilístico. Resulta suficiente un número de sujetos que permita tanto descubrir y 
abarcar la gama de comportamientos y actitudes estudiados, como la comparación de su 
grupos.” (Vallés, 1992: 259) [706]. 
Principio de redundancia. El hecho de que las opiniones y puntos de vista 
expresables y mantenibles por un grupo social particular, sobre un determinado 
tema, en un ambiente dado, sean finitas provoca el fenómeno de la redundancia 
de las ideas, que se manifiesta por la repetición de los mismos conceptos en 
distintos informantes, tanto en el propio discurso individual de cada informante, 
como en el conjunto de todos ellos (los diferentes entrevistados repiten las mismas 
ideas). Se llega a la repetición excesiva e inútil de ideas cuando tras un conjunto 
de entrevistas en profundidad y/o en una serie de grupos de discusión 
encontramos que aparecen los mismos conceptos y no surgen informaciones 
nuevas (pareceres y comportamientos) dignas de tenerse en cuenta, aquellas que 
abran nuevos campos de significado que permitan conocer mejor el asunto 
investigado, sino que todas redundan en los mismos. Así pues, una vez conocidas 
las pocas formas de pensar que son relevantes para el conocimiento de lo 
investigado y una vez que se observa que los nuevos informantes redundan en lo 
ya dicho, se hace innecesario seguir indagando porque, si no aparecen aspectos 
nuevos, luego sobran (Aparicio, 2005) [707]. 
Principio de saturación. El discurso redundante provoca lo que la semiótica 
social denomina saturación, principio que actúa de modo similar al concepto de 
saturación definido por la Física y por la Química [708] en tanto que en la 
investigación con técnicas cualitativas siempre llega un momento en que las 
sucesivas aportaciones de los informantes no producen un incremento del 
conocimiento. Por ello las muestras con las que se trabaja en investigación 
cualitativa son de un tamaño relativamente reducido ya que “el número total de 
entrevistas a realizar viene determinado por el proceso de saturación” (Bertaux, 1981) 
[709] y “uno percibe que ha llegado a ese punto cuando las entrevistas con personas 
                                                          
[706] Valles, M.S. (1992): “La entrevista psicosocial”. En: Clemente, M. (coord.): Psicología social o métodos y 
técnicas de investigación. Madrid, EUDEMA Universidad. (Págs. 246-263). 
[707] Ibídem. 
[708] La saturación en Física consiste en aumentar la señal de entrada en un sistema hasta que no se produzca 
el incremento en su efecto. En Química consiste en añadir una sustancia a un disolvente hasta que este no 
admita mayor concentración de ella. 
[709] Bertaux, D. (1981): El enfoque biográfico. Su validez metodológica, sus potencialidades. En Proposiciones 
Vol. 29. Santiago de Chile, Ediciones SUR. El PDF en: http://www.sitiosur.cl/r.php?id=436. 
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adicionales no producen ninguna comprensión auténticamente nueva” (Taylor y Bogdan, 
1996:108) [710]. Con ello, el discurso queda cerrado sobre sí mismo, no queda más 
que decir, lo cual, como demuestra reiteradamente la abundantísima investigación 
realizada con técnicas cualitativas, sucede con un número de casos o de 
muestras, relativamente pequeño. Cuando en el seno de una investigación el 
investigador encuentra que el discurso se ha saturado puede considerar que ha 
aprehendido el discurso social que en ese momento dado, en ese contexto 
concreto hay sobre ese asunto particular sobre el que esté investigando [711], lo 
cual se concreta en un modelo de interacción social.  
Este principio y su aplicación para fundamentar el valor de la representatividad 
de las conclusiones de los estudios con método cualitativo, está abundantemente 
descrito en la bibliografía [712] aunque se puede considerar que la obra clave para 
la sistematización y especialización en la investigación social cualitativa es el libro 
publicado en 1967 por Glaser y Strauss “The Discovery of Grounded Theory. 
Strategies for Qualitative Research” (El descubrimiento de la teoría fundamentada: 
Estrategias para la investigación cualitativa) [713] en el que establece que los 
modelos teóricos cualitativos se demuestran por saturación y, con ello, ponen en 
evidencia la escasa utilidad de los criterios cuantitativos para determinar la 
fiabilidad o la validez de las muestras que son apropiadas para la investigación de 
lo emergente.  
Cierre categorial. Dado que “el modo de ser de las sociedades, en tanto que ámbitos 
de interacción significativa y correlacionada, lleva en sí mismo las claves de los recorridos 
que permitirán explorarlas en su integridad” (Aparicio, 2005) [714] se hace posible 
integrar los distintos campos de significado en una matriz de sentido. La diversidad 
de opiniones y conductas que emerge como consecuencia de la investigación se 
organizan de forma interdependiente, se estructura sistémicamente en series y 
clases y, como los elementos de los sistemas semióticos, funcionan con los 
mismos mecanismos: de exclusión u oposición, por subordinación o por 
prevalencia. Así pues, el conocimiento de unas lleva al conocimiento de las otras. 
“Los discursos espontáneos (supuestamente) libres así producidos por los sujetos y/o 
grupos sometidos a una adecuada reducción semiológica y convenientemente analizados, 
hacen emerger, más allá de su apariencia informal, relaciones de sentido complejas, 
difusas o más o menos encubiertas; relaciones que solo se configuran en su propio contexto 
significativo global y concreto.” (Ortí, 1986: 195) [715].  
                                                          
[710] Op.cit.  
[711] En “18.2.1.3. Proceso de saturación” volveremos a incidir en este tema. 
[712] En los puntos “7.3.1.2 Teoría fundamentada” del Anexo I y en el capitulo siguiente “15. Desarrollo de los 
criterios de validez según la epistemología cualitativa” se expone con detalle.  
[713] Glaser, B.G. y Strauss, A.L. (1967): The Discovery of Grounded Theory: Strategies for Qualitative 
Research. New York, Aldine de Gruyter. 
[714] Ibídem. 
[715] Ibídem. 
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La matriz de sentido (creación del analista, interpretación pragmática de los 
datos) expresa las relaciones de sentido (incluidas las diferencias, inconsistencias y 
contradicciones que pudieran aparecer) y ofrece un modelo de la realidad 
estudiada que la hace comprensible (porque explica el fenómeno, no se limita a 
su mera descripción) e incluso, permite la interpretación coherente de hipotéticos 
nuevos datos que pudieran aparecer sobre el asunto investigado. “Las 
interpretaciones del discurso son interpretaciones pragmáticas (al menos como alguno la 
realizamos habitualmente en las Investigaciones de mercado y en el análisis de las 
formaciones ideológicas) que buscan relacionar lo que «el sujeto dice» con su articulación 
en el campo de las prácticas sociales efectivas, desde el punto de vista de unos 
determinados objetivos de la investigación en curso (contribuir a la configuración de una 
imagen de marca de un producto o/mercancía, comprender la génesis de ciertos hábitos 
de consumo, sistematizar y prever la evolución de las actitudes -o mejor: de las posiciones 
ideológicas-frente a cualquier fenómeno social, etc.). (...) Y lejos de reducir al sujeto que 
habla a un simple «sujeto de la lengua» o a un sobredeterminado «sujeto del deseo», el 
análisis pragmático del discurso ha de referirlo, en último término, a los procesos y 
conflictos sociales reales de la situación histórica que lo engendra y configura”. (Ortí, 
1986: 184) [716].  
13.2.3.2 Ramificación estructural del discurso.  
La ramificación estructural del discurso se deriva del hecho de que sobre un 
mismo asunto puede haber distintas miradas, las que corresponden con las 
distintas posiciones ideológicas y lugares que ocupan dentro del sistema social al 
que pertenecen los informantes con que se cuenta para realizar el estudio. Los 
diversos puntos de vista se ramifican según los roles y posición social que ocupan 
los hablantes y se llegan a conocer según se profundiza en el asunto en el que se 
indaga. Aunque entra dentro de lo factible que el investigador “después de completar 
las entrevistas con varios informantes, diversifique deliberadamente el tipo de personas 
entrevistadas hasta descubrir toda la gama de perspectivas de las personas en las cuales 
estamos interesados” (Taylor y Bogdan, 1996:108) [717], en la investigación comercial 
aplicada esto raramente sucede, dado que se trabaja con un presupuesto cerrado 
y no es fácil trasladarle al cliente un incremento del mismo por razones técnicas.  
Por ejemplo, en una investigación sobre consumo podría plantearse 
inicialmente dos vías de búsqueda, con dos grupos sociales diferentes: 
consumidores y vendedores. Esta primera bifurcación puede dar lugar a otras 
nuevas, como a) consumidores de clase alta, media y baja; y b) distribuidores de 
tienda tradicional, tienda especializada y tienda generalista, así hasta cubrir la 
gama completa de posiciones que se desea conocer. Estos roles ofrecen una 
perspectiva particular del asunto investigado, que es desde la que piensa y habla 
cada informante concreto. La realidad percibida por los usuarios de un producto 
se construye por sus experiencias, fuentes de información, conocimientos, 
                                                          
[716] Ibídem. 
[717] Ibídem. 
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etcétera, lo cual les confiere una opinión autorizada como consumidores, pero no 
pueden ver la realidad ni como vendedor, ni como fabricante, etcétera. Por lo 
tanto, solo pueden expresarse como clientes y adolecen del discurso del vendedor 
o del fabricante de dicho producto.  
Representación del discurso social. En el diseño de la investigación el 
investigador establece la muestra de informantes con las que va a trabajar, lo cual 
supone su “determinación abstracta, clases de informantes y proceso de saturación” en 
palabras de Ibáñez (1986:491) [718]. En la investigación comercial son las 
necesidades de conocimiento de los clientes, expresadas en forma de objetivos 
información, los que determinan los puntos de vista que se desea conocer, es 
decir, los discursos sociales que deben de incorporarse al estudio para conocer la 
cosa investigada. Por ello, las ramificaciones de discurso que aparecen en una 
investigación, en gran medida (ya que pueden surgir analizadores no previstos 
que abran nuevas líneas de investigación), responden a los públicos informantes 
definidos y con los que se va a trabajar. Estos roles definidos en los objetivos nos 
dan a conocer las posiciones ideológicas y las similitudes y diferenciaciones de 
opinión que se dan de hecho, en cuanto al discurrir del asunto investigado. Estas 
variaciones se organizan sistémicamente en unidades más amplias que 
componen las distintas formas de los discursos sociales. 
Los problemas metodológicos que se presentan en la práctica para realizar 
investigación con técnicas cualitativas, tales como los del muestreo, las fuentes 
de información accesibles y el tipo de análisis que permitan conocer los diferentes 
sistemas de los significados sociales indagados, están sobradamente estudiados 
[719]. Por ello es imprescindible que las muestras de discurso elegidas para realizar 
la investigación representen los distintos puntos de vista y las diferentes lógicas 
de intercambio, lo cual se alcanza mediante el adecuado diseño de la muestra y 
el respeto escrupuloso de dicho diseño durante el trabajo de campo (en la 
selección y en la captación de informantes). 
Una de las principales críticas a los estudios cualitativos es que sus 
resultados no puedan extenderse más allá de la mera opinión personal porque, se 
argumenta, adolecen de criterios objetivos para hacer generalizables sus 
conclusiones. Dicha critica se realiza desde la lógica del número y la cantidad, en 
tanto que quienes la formulan pretenden aplicar los mismos criterios que se 
emplean para validar la representatividad del método y las técnicas cuantitativas, 
a saber, la teoría y la práctica del muestreo, tomando como base para el diseño 
de la investigación la teoría estadística inferencial. De tal modo que a los estudios 
                                                          
[718] Op. Cit. 
[719] En el “Capitulo 15. Desarrollo de los criterios de validez según la epistemología cualitativa” se exponen 
las diferentes estrategias y tácticas que el corpus de conocimiento cualitativo propone. 
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cualitativos se les niega su representatividad si no se pueden aplicar los mismos 
parámetros que los manejados para las muestras cuantitativas [720].  
En la actualidad resulta insostenible e injustificada tal forma de pensar, salvo 
que se ignoren los progresos en la teoría semiológica / semiótica y las 
aportaciones realizadas por la psicología social, la antropología y la sociología 
respecto a la producción de pareceres y conductas significativas y la significación 
de los discursos sociales que los dan a conocer, que desmontan tal 
argumentación. Ortí nos dice que “La estructura simbólica del discurso dominante en 
una discusión de grupo reproduce así -de forma preconsciente que el análisis debe 
desentrañar-, la estructura motivacional de los «grupos de referencia» o, mejor, de un 
sistema de valores, que determina la conducta de consumo en una clase o en una situación 
social determinada. A la relevancia motivacional de grupo en un modelo dado de consumo 
corresponde una relevancia epistemológica paralela de la discusión de grupo. Frente al 
acoplamiento individual al sistema de consumo (el consumo como relación solitaria del 
consumidor y el producto …), va ganando terreno -observa Ibáñez, por su parte (1979: 
250-3)- el acoplamiento grupal: relación -que tiene la estructura de una relación 
significativa- entre un con conjunto de consumidores y un conjunto de productos, las 
relaciones entre el conjunto de los consumidores aplican a las relaciones entre el conjunto 
de los productos; y a la inversa: estructura que se aplica a los actos de venta y consumo, 
además localizados, utilización de los pequeños grupos como situación de venta, consumo 
en grupo. Por todas partes en la sociedad de consumo reinan la grupalidad y la 
simbolización, forjando significaciones colectivas preconscientes, que reclaman, en 
cambio, la liberación del discurso personalizado -y, por tanto, de pertenencia consciente 
o preconsciente a grupos-, de los sujetos/consumidores investigados, en que 
fundamentalmente las técnicas cualitativas de investigación de los discursos consisten”. 
(Ortí, 1986: 187) [721]. 
La representatividad del discurso social a partir del conjunto de 
informaciones recabadas durante el proceso investigador es consecuencia de que 
la distribución de opiniones no es casual e informe, sino que se genera en cada 
entorno social a partir de los lugares que en esos contextos ocupan los 
informantes (los sujetos concernidos por el asunto investigado) y que reproduce 
las estructuras de diferenciación social vigentes entre los distintos sectores de 
población. “A partir de estos puntos de vista se abren posibilidades nuevas, 
complementarias con las utilizadas en los estudios cuantitativos, para asegurarse de la 
representatividad de los pareceres y formas de actuar descubiertos en un determinado 
ámbito social. Bastará con explorar los códigos de producción de significado socialmente 
reconocidos en dicho ámbito para la interacción intragrupal e intergrupal”. (Aparicio, 
2005).  
La cuestión clave que ha de resolver el investigador es si los materiales que 
ha recabado durante el proceso investigador cubren la gama de posiciones que 
                                                          
[720] Ver “Segunda parte. investigación empírica” en ella se encuentran numerosas referencias a este asunto. 
[721] Op. Cit. 
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se sostienen sobre la cosa investigada y con ello se alcanza la representatividad 
de los resultados. La muestra queda validada cuando las distintas perspectivas 
establecidas en los objetivos están representadas y ningún colectivo o corriente 
de opinión de importancia para aprehender el asunto estudiado queda excluido 
del proceso de investigación y no se encuentran lagunas o vacíos en la 
representación lógica o modelo de representaciones e interpretaciones, es decir, 
porque el modelo teórico se ha saturado.  
13.2.3.3 Modelo de análisis. 
El análisis de datos es un proceso en el que se incluyen el conjunto de 
comprobaciones, operaciones, manipulaciones, transformaciones, reflexiones, 
etcétera, realizadas por el investigador para extraer los significados relevantes del 
asunto investigado. Este proceso, aplicado a las realidades comerciales, nos 
permite discriminar sus componentes, describir sus relaciones y sintetizarla en 
modelos conceptuales explicativos.  
Al enfrentar el análisis de datos producidos con técnicas cualitativas, el 
investigador cuenta con un gran volumen de testimonios, que son de naturaleza 
predominantemente verbal (se han obtenido mediante la palabra), polisémica 
(ricos y densos en significados), conceptual (son el resultado de la elaboración de 
la realidad), descriptiva (encierran un contenido informativo acerca de la realidad 
estudiada que será utilizado con propósitos indagativos). Son datos cualitativos 
las informaciones proporcionadas por los sujetos, las interacciones de los sujetos 
entre sí, sus actividades y los contextos en que tienen lugar. 
El proceso de análisis es singular y creativo porque no se localiza en una 
fase concreta del proceso de investigación sino que se realiza de manera 
simultánea a otras tareas y atraviesa todo la investigación [722]. El mismo análisis 
de los datos se ve determinado y a su vez determina el problema de investigación 
porque durante el trabajo de campo el investigador analiza, no puede no hacerlo 
porque no puede dejar en suspenso sus capacidades cognitivas (dejar de pensar, 
de razonar, de interpreta), lo cual va incidiendo en su percepción y en su 
comprensión del asunto sobre el que trabaja. El analista está en un bucle 
permanente que le lleva de los datos a la teoría y de la teoría a los datos. “Lo 
esencial será que en esos materiales se puedan descubrir los códigos de construcción y 
distribución de los significados que socialmente se atribuyen a los hechos en un cierto 
contexto” (Aparicio, 2005). Para ello es necesario que se aplique un modelo de 
análisis probado que permita sistematizar y elaborar el proceso de construcción 
de la realidad desde la experiencia del fenómeno hasta su reconstrucción social. 
                                                          
[722] En lo que es la investigación comercial cualitativa aplicada es cierto que llega un momento en que no se 
recogen más datos y se procede al análisis de los materiales con que se cuenta, pero a esta fase se llega ya 
con mucho análisis hecho, fruto del proceso de reflexión que sigue el investigador durante toda la 
investigación. 
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El análisis semiológico nos permite elaborar un modelo lógico cerrado de la 
realidad que integre:  
- Los significantes: referencias empíricas; datos supuestamente objetivos; 
hechos, situaciones y contextos desde las cuales se generan los distintos 
modos de discurrir y que definen las experiencias de los procesos de decisión. 
- Los universos de significados: la estratificación semántica del discurso; los 
significados hegemónicos y las lógicas de argumentación que configuran el 
sistema de variables e indicadores, y sustentan el intercambio de opiniones 
sobre la cuestión investigada. 
- La matriz de sentido que cierra semánticamente el discurso sobre el objetivo 
final del estudio: la arquitectura comunicacional. En el capítulo siguiente 
veremos que la teoría cualitativa abre la posibilidad a que una vez elaborado el 
modelo teórico se busquen nuevas muestras de pensamiento y de opinión (v. 
gr., de oposición, de afirmación, de alianza, etcétera) por si existieran y no 
hubieran aparecido en el material generado por el trabajo de campo. Es posible 
que emerjan nuevos lugares de producción de pareceres, como también es 
posible que esto no ocurra. En el supuesto de que surgieran, la búsqueda de 
información continuaría hasta que se completase el modelo, es decir, hasta que 
se tuviese la certeza de que no existen más posibles variaciones del discurso. 
A este proceso se le denomina Saturación del modelo teórico y garantizaría que 
los resultados son representativos de las variedades del discurso estudiado 
cuando, cosa que sucede cuando a partir de los materiales recabados con la 
investigación se puede construir un modelo saturado de los códigos y 
variedades de dicho discurso. 
El hecho de atenernos a esta pauta científica en el tratamiento de los datos 
recogidos en el proceso de investigación es lo que garantiza la representatividad 
de los resultados y permite la generalización de los mismos, entendiendo el 
concepto de generalización como lo define Popper [723]: “Las teorías son redes que 
lanzamos para apresar aquello que llamamos el mundo para racionalizarlo, explicarlo y 
dominarlo” (1969: 31) [724]. El investigador parte de unos materiales que describen 
la realidad tal como es percibida y como le es proporcionada por sus informantes 
(también por lo que él observa). Las aportaciones de estos son fragmentos 
(piezas) de la realidad que componen un mosaico provisional (desorganizado), 
procedente de fuentes y de lógicas diversas, con las que el investigador va 
componiendo el puzle y progresivamente va elaborando un modelo teórico que 
parte de la realidad y la reconstruye con sus piezas para aprehenderla, 
racionalizarla, explicarla y dominarla. La realidad es:  
                                                          
[723] Se verá en el Anexo I, en “8.2.2. Racionalismo crítico de Popper”. 
[724]  Op. Cit. 
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- Aprehendida cuando el investigador conoce la cosa investigada, sin hacer juicios 
de ella, dentro de su marco de referencia (dentro de un sistema o cultura). El 
análisis cualitativo tiene por objeto extraer el significado relevante del asunto 
investigado, averiguar sus componentes y su esencia. 
- Racionalizada. Porque el investigador la organiza en conceptos y categorías, 
según la lógica, ordenaciones y normas explícitas e implícitas que regulan 
aquello sobre lo que ha indagado.  
- Explicada, en tanto que el investigador no se  limita a describirla, sino que 
también la interpreta. El analista da a conocer lo que desde los distintos campos 
de producción ideológica con los que se ha trabajado se piensa, se siente y se 
hace y las causas por las que eso sucede de esa manera. 
- Dominada. La investigación de mercados aplicada siempre tiene un objetivo que 
es el de intervenir en la realidad (en los hechos sociales). Se investiga para 
conocer y, a partir del conocimiento surgido de lo investigado, tratar de influir 
sobre las voluntades de los consumidores (los mercados) para alcanzar 
mayores cuotas de venta. Cualquier investigación comercial tiene por objeto 
controlar, precisar y predecir la realidad para cambiarla a los intereses de la 
industria u organización que ha encargado y financiado el estudio. 
Compartimos con Ortí que “si hemos criticado el ingenuo triunfalismo del 
«imperialismo cuantitativista» en la investigación sociológica -que confía en reducir todos 
los problemas del análisis adecuado de los fenómenos sociales a cuestiones resolubles por 
las simples técnicas estadísticas de registro y cálculo- hemos de evitar también el caer en 
cualquier «triunfalismo cualitativista», igualmente ingenuo y falsificador de las 
posibilidades reales de la investigación sociológica ante las enormes dificultades -teóricas 
y prácticas-del estudio empírico de cualquier fenómeno social”. (1986: 191) [725]. Estas 
dificultades se acrecientan para ambos enfoques (cualitativo y cuantitativo) “en el 
paso desde la investigación aplicada al marketing (siempre acotada por un marco de 
elementos relativamente homogéneos y por un horizonte de decisiones concretas) a la 
investigación sociológica orientada a la comprensión de los grandes problemas sociales”. 
La realidad social es inabarcable en su totalidad por lo que “cuando se penetra en 
el ámbito de la «generalidad social» la investigación social -de todo tipo- se enfrenta 
inmediatamente con una realidad complejísima, viscosa y laberíntica, oculta bajo la 
desconcertante apariencia de un sinfín de velos y máscaras ideológicas, desgarrada por 
numerosos conflictos de intereses, y dividida en profundidad por el juego de fuerzas y 
contradicciones estructurales, inconscientes a veces para los propios actores sociales, 
pero que regulan la dialéctica de procesos de transformación que tienden a escapar, en su 
permanente dinamismo y múltiples diacrónicas, a la posición y el enfoque sincrónico de 
toda técnicas de investigación mínimamente formalizada”. Por lo tanto “ante un 
escenario de tales proporciones de intrincados juegos dramáticos, las pretensiones de la 
investigación sociológica posible -sea cuantitativa o cualitativa o conjunta- no pueden ser 
                                                          
[725] Op. Cit. 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección III. Método cualitativo según la epistemología de la investigación cualitativa. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
283 
más que de reconocimiento de sus propios y estrechos límites: toda investigación 
sociológica de carácter general no es -por ello- más que una forma de aproximación 
empírica -más o menos pertinente y controlada- a aspectos parciales de una totalidad 
social que la desborda por todas partes”.  
No obstante, reconociendo (por un lado) y asumiendo (por otro) los límites 
de la investigación (social y de marketing) y con todas las precauciones 
necesarias, tras una investigación nos es posible hacer afirmaciones. Cuando a 
partir del conjunto de datos proporcionados por los informantes, que nos da a 
conocer los diferentes puntos de vista que pueda haber sobre un asunto particular, 
se satura un discurso, entonces se puede aseverar que ese es el discurso (que 
expresa las creencias, opiniones, puntos de vista, motivaciones…) y, por lo tanto, 
se pueden ofrecer los resultados al cliente con tranquilidad respecto al valor de 
las conclusiones, pues, como afirma Bertaux (1980) “la saturación es más difícil de 
alcanzar de lo que, a primera vista, parece. Pero cuando se alcanza, proporciona una base 
muy sólida para la generalización. Desempeña, para el enfoque biográfico, exactamente 
la misma función que la representatividad muestral cuantitativa para una encuesta basada 
en cuestionario” [726].  
Para hacer frente a la duda (inseguridad) de hasta qué punto se ha llegado 
a captar la realidad e, igualmente, para hacer frente a la relatividad de los 
resultados, los investigadores y teóricos cualitativos (con independencia de las 
epistemologías que les guían, les orientan y les previenen) han ido desarrollado 
una amplia gama de criterios de validez, apoyados a su vez en diversas técnicas 
de aplicación. Lo vemos en el capítulo que sigue.  
  
                                                          
[726] Bertaux, D. (1980): "L’approche biographique, sa validité méthodologique, ses potentialités", en Cahiers 
lnternationaux de Sociologie, vol. 69, 1980, págs. 197-225. 
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14. Desarrollo de los criterios de validez 
desde el enfoque cualitativo.  
 
Dentro de la metodología cualitativa, como ya hemos visto, conviven 
diferentes doctrinas sobre los fundamentos y métodos del conocimiento científico, 
aunque todas ellas pertenecen a un tronco común (comparten presupuestos 
ideológicos y metodológicos) hasta el punto de que unas y otras con frecuencia 
se yuxtaponen. Igual sucede con los esquemas formales que se proponen para la 
realización de estudios de carácter cualitativo. Dado que ambas (epistemologías 
y paradigmas) se han expuesto a lo largo de esta tesis, ahora volvemos sobre 
estos movimientos teóricos únicamente para precisar los criterios de validación 
que se proponen desde estos constructos teóricos.  
14.1. Epistemologías y paradigmas. 
Giddens y Turner (1991) [727] recogen ocho tradiciones teóricas en las 
Ciencias Sociales: fenomenología, hermenéutica, teoría crítica, interaccionismo 
simbólico, posestructuralismo, etnometodología, teoría de la praxis y 
funcionalismo estructuralista. Por su parte Alexander (1995) [728] señala siete 
tradiciones en las Ciencias Sociales: funcionalismo estructural, teoría del conflicto, 
teoría del intercambio, interaccionismo simbólico, fenomenología-
etnometodología, hermenéutica y marxismo-teoría crítica. Para Atkinson (1988) 
[729] estas siete tienen mutatis mutandis su correlato la investigación cualitativa: 
interaccionismo simbólico, antropología, sociolingüística, etnometodología, 
evaluación iluminativa, etnografía neomarxista e investigación feminista.  
Más recientemente John Creswell (2005) [730] realiza una distinción sobre la 
base de las diferentes estrategias de indagación a las que recurre cada doctrina y 
su aplicación práctica. Según él las epistemologías que conviven en la 
investigación cualitativa son cinco y sus particularidades respecto a la validez son: 
                                                          
[727] Giddens, A. y J. Turner (comps.) (1991): La teoría social, hoy. Madrid, Alianza. 
[728] Alexander, J. (1995): Las teorías sociológicas desde la segunda guerra mundial. Análisis multidimensional. 
Barcelona, Gedisa. 
[729] Atkinson, P. (1988): Discourse, descriptions and diagnoses: reproducing normal medicine. En: M. Lock, 
D. Gordon. Biomedicine examined. San Francisco. Kluwer Academic Publishers. 
[730] Creswell, J. W. (2005): Educational research: Planning, conducting, and evaluating quantitative and 
qualitative research (2nd Ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson Education, Inc. 
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 Teoría fundamentada [731] (Glaser y Strauss, 1967). Toma como base el 
interaccionismo simbólico. La teoría emerge a partir de los datos obtenidos 
durante el proceso de investigación, por lo tanto proporciona un conocimiento 
a posteriori. Es especialmente útil cuando las teorías disponibles no explican 
el fenómeno o cuando no cubren a los participantes como muestra de interés 
(Creswell, 2005). La teoría fundamentada pretende ir más allá de los marcos 
conceptuales preconcebidos, busca nuevas formas de entender los procesos 
sociales, en su ambiente natural. 
 Fenomenología [732]. Su principal objetivo es la descripción y comprensión de 
los fenómenos sociales desde el punto de vista de los hacedores de dichos 
fenómenos (convertidos en informantes), como forma de acceder a la 
experiencia individual, y de todos ellos como forma de acceder a la 
perspectiva construida colectivamente. El investigador interroga a los 
miembros (entrevistas, focus grup, historias de vida…) y analiza sus discursos 
para hallar los significados. Sus experiencias se contextualizan en tiempo (en 
que se estudiaron), lugar (espacio en el cual ocurrieron), corporalidad 
(personas que la vivieron), y relación (lazos que se generaron durante las 
experiencias). La teoría es fruto de las técnicas que se aplican, los 
documentos que se consultan, los materiales que se recogen. Acepta la 
intuición y la imaginación del investigador como elemento válido para lograr 
aprehender las experiencias de los participantes. 
 Etnografía [733]. Su principal objetivo es la descripción y el análisis de la cultura 
de un sistema social: creencias, prácticas, significados, conocimientos… Su 
indagación puede dirigirse a aspectos muy concretos y particulares (lo que las 
personas de un contexto determinado hacen, así como los significados que le 
dan a ese comportamiento) o abarcar la historia, la geografía y los 
subsistemas que regulan la cosa investigada (historia, geografía, política, 
economía, educación, religión...) y su cultura (rituales, símbolos, funciones 
sociales, parentesco, migraciones...). Con estos materiales, la etnografía 
busca la coherencia entre las interpretaciones y la realidad estudiada y realiza 
la reconstrucción teórica. Creswell identifica cinco tipos de diseños 
etnográficos: realistas o mixtos; críticos; clásicos; micro etnográficos; y estudio 
de casos. Por su parte, Boyle [734] tomando como base la unidad social 
estudiada también establece cinco modalidades etnográficas: procesal; 
holística o clásica; particularista; transversal; y etnohistórica. 
                                                          
[731] Vista en “7.3.1.2. Teoría fundamentada”. 
[732] Vista en “7.1. Fenomenología”. 
[733] Vista en “7.2. Etnografía (y Etnología)”. 
[734] Boyle, J.S. (2003): Estilos de etnografía. En Morse, J. Asuntos críticos en los métodos de investigación 
cualitativa. (pp. 185-214) Colombia, Editorial Universidad de Antioquia. 
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 Investigación – acción. Expresión acuñada en 1946 por el psicólogo social 
Kurt Lewin [735] trata de forma simultánea conocimientos y cambios sociales. 
Su objeto es comprender y resolver los problemas cotidianos en las 
situaciones sociales en que estos tienen lugar, por ello se aplica cuando se 
busca información que facilite la toma de decisiones (de reformas 
estructurales, de procesos, de prácticas, de programas…). Es una forma de 
investigación introspectiva y colectiva en la que los afectados por la situación 
inician el cuestionamiento del fenómeno desde lo habitual hasta llegar a sus 
aspectos más ideológicos o filosóficos. de manera que se unan la teoría y la 
práctica, lo que, según Creswell, da lugar a dos tipos de diseños: práctico y 
participativo. El modelo de cambio social de Lewin consta de tres etapas: 
descongelamiento, movimiento, recongelamiento. Ernest T. Stringer (1999) 
[736], continuador de esta propuesta epistemológica, re denomina las etapas 
como: observar (construir un bosquejo del problema y recolectar datos); 
pensar (analizar e interpretar); y actuar (resolver problemas, implementar 
mejoras). Las tres etapas de este proceso interactúan cíclicamente hasta que 
se resuelve el problema.  
 Diseño narrativo. Su principal objetivo es la descripción y el análisis de casos 
particulares, que se conocen mediante las historias de vida y la narración de 
experiencias (autobiografía). Puede referirse a toda la historia de la vida de 
una persona o un grupo; un pasaje o una época, uno o varios episodios... Para 
Creswell el diseño narrativo es un esquema de investigación, pero también es 
una forma de intervención, ya que la narración ayuda a procesar y aclarar las 
cuestiones sobre las que se investiga. Donna M. Mertens (2005) [737] establece 
tres clases de estudios narrativos: autobiográficos (se indaga por medio del 
relato directo de los hacedores de la realidad estudiada); biográficos 
(reconstruye la realidad de una persona, grupo o unidad por medio de 
documentos y narraciones de terceros cuando no se puede incluir la narración 
de los participantes: fallecidos, inaccesibles, incapacitados para informar...); y 
estudio de tópicos (un suceso o fenómeno). 
Todos estos acercamientos se concretan en el desarrollo de esquemas 
formales (paradigmas) para la realización de estudios cualitativos. Guba y Lincoln 
definen paradigma como “el sistema básico de creencias o visión del mundo que guía al 
investigador, ya no solo a elegir los métodos, sino en formas que son ontológica y 
epistemológicamente fundamentales” (2002: 113) [738]. Refuerzan su opinión 
                                                          
[735] Lewin, K. (1946): "Action research and minority problems"; Journal of Social Issues 2 (4): 34-46. El 
artículo está disponible en: http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1540-4560.1946.tb02295.x/abstract. 
[736] Stringer, E.T. (1999): Action research. Sage Publications. 
[737] Mertens, D.M. (2005): Research and Evaluation in Education and Psychology: Integrating Diversity with 
Quantitative, Qualitative, and Mixed Methods. SAGE. 
[738] Op. Cit. 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección III. Método cualitativo según la epistemología de la investigación cualitativa. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
287 
afirmando que “de hecho, las cuestiones de método son secundarias frente a las de 
paradigma” (2002: 113) [739]. 
Y precisan que en el marco de la investigación social son cuatro los 
paradigmas “que han estado compitiendo regularmente (…) para ser aceptados como el 
paradigma que se seleccione no solamente como guía para elaborar informes, sino 
también como el marco que conduzca todo proceso de investigación” (2002: 113) [740]. 
Los cuatro paradigmas a que se refieren son: positivismo, postpositivismo, teoría 
crítica (y otras), y constructivismo, cuyas principales características resumen en 
los dos cuadros que se reproducen a continuación. 
 
Guba y Lincoln (2002: 131) [741]. 
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Guba y Lincoln (2002: 131) [742]. 
14.2. Paradigma crítico versus realismo sutil. 
En la práctica de la investigación de marketing, los teóricos de la 
investigación han aplicado los mismos criterios de evaluación para los métodos 
cualitativo y cuantitativo, tomando como patrón de evaluación el paradigma 
cuantitativo, lo que tiene como consecuencia la descalificación genérica de lo 
cualitativo. Entendemos que esto es inapropiado porque los métodos de 
investigación deberán evaluarse conforme a los presupuestos epistemológicos de 
la que procede y que la guían.  
En el contexto del debate sobre la validez de los métodos interpretativos de 
investigación y la necesidad de criterios apropiados para la evaluación de la 
investigación cualitativa quizás sean el paradigma constructivista (Berger y 
Luckmann, 1966; Gergen, 1973) [743] el que más se haya ocupado del tema. Son 
numerosos los autores que desde el Paradigma Crítico y el relativamente reciente 
Realismo Sutil han contribuido a este debate: Kirk y Miller (1986) [744], Hammersley 
                                                          
[742] Ibídem. 
[743] En el punto “15.2. Paradigma crítico versus realismo sutil” y en el Anexo I, punto “10.7. Sociología 
constructivista. Grupo de Bath” se completa la explicación. 
[744] Op. Cit. 
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(1990) [745], Maxwell (1992) [746], Creswell (1998; 2007) [747], Angen (2000) [748], 
Silverman (2001) [749]. El constructivismo [750] parte del principio de ontología 
realista, según el cual: 
 No hay una realidad objetiva, única y universal porque esta se construye 
socialmente, lo que da lugar a diversas construcciones mentales (diversas 
realidades), que incluso pueden estar en conflicto entre sí. No obstante las 
realidades pueden ser aprehendidas (Mertens, 2005) [751]. El conocimiento 
resulta de tal interacción social y de la influencia de la cultura. 
 La percepción de la realidad se ve determinada por el proceso de estudio, en 
el que investigador e informantes se involucran en un proceso interactivo. El 
conocimiento que el investigador obtiene procede, sobre todo, de las personas 
que participan tanto de la realidad investigada como de la propia investigación, 
cuyas aportaciones se recogen en el contexto cultural donde esas personas 
realizan sus actividades cotidianas. Investigador e informantes se involucran 
en un proceso interactivo. 
 No existe la pretendida neutralidad (positivista) del investigador. No es posible 
que la investigación sea independiente de los valores del investigador, por lo 
que ésta es en parte producto de ellos. 
 El objetivo del investigador es entender la experiencia vivida desde el punto 
de vista de quienes la experimentan, comprender sus diversas construcciones 
de significado y explicar ese complejo universo.  
 Más que variables exactas lo que se estudia son conceptos, cuya esencia se 
captura a través de la observación y de la pregunta abierta, más que a través 
de mediciones (Hernández, Fernández y Baptista, 2006) [752].  
Por supuesto, podemos encontrar voces en la producción escrita que, desde 
posiciones positivistas / neopositivistas, niegan la evaluabilidad de la calidad de 
                                                          
[745] Hammersley, M. (1990): Reading Ethnographic Research: A Critical Guide. New York, Longman. 
[746] Maxwell, J.A. (1992): Understanding validity in qualitative research. Harvard Educational Review. 62(3), 
pp. 279-300. 
[747] Op. Cit.  
[748] Angen, M.J. (2000): Evaluating interpretive inquiry: Reviewing the validity debate and opening the 
dialogue. Qualitative Health Research. 10(3) pp. 378-395. 
[749] Silverman, D. (2001): Interpreting Qualitative Data: Methods for Analyzing Talk, Text, and Interaction. 
(2nd edition). Thousand Oaks: Sage. 
[750] Visto en el punto “8.2.5. Constructivismo: creación de significado”. 
[751] Op. Cit. 
[752] Hernández, R., Fernández, C. y Baptista, P. (2006): Metodología de la investigación. México, McGraw Hill. 
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las Investigaciones cualitativas [753], pero lo que pretendemos es justamente lo 
contrario. Siguiendo a Mays y Pope [754], hay dos corrientes de pensamiento 
generales que dentro del mismo principio general mantienen posiciones 
divergentes: Paradigma crítico y Realismo sutil. 
14.2.1. Realismo crítico (relativismo) o postpositivismo. 
La corriente de pensamiento postpositivista encuentra en el Realismo Crítico 
un cauce para su expresión. El Realismo Crítico [755]  procede de una larga 
tradición que se inicia con Immanuel Kant y continúa con Jean Piaget, Karl Popper, 
Rom Harré, Roy Bhaskar, Mario Bunge… [756]. La principal diferencia entre el 
paradigma postpositivista y el positivista es epistemológica: para los 
postpositivista la realidad existe pero nuestro conocimiento de ella sólo puede ser 
aproximado porque es inalcanzable en su totalidad, no es completamente 
aprehensible, por ello niega la posibilidad de la certeza absoluta defendida por el 
positivismo. 
En lo que ambos paradigmas coinciden es en la búsqueda de la consecución 
de los cuatro ideales regulativos del positivismo clásico: objetividad, primacía del 
método, la verdad y el progreso. Para cumplir con estos cuatro principios el 
método de investigación adecuado es el hipotético-deductivo de Popper 
(experimental y manipulativo). 
La investigación cualitativa halla que con el Realismo Crítico se produce un 
cierto acercamiento a sus postulados en tanto que ya no considera el 
conocimiento como absoluto (la verdad) sino como la consecuencia de una 
interacción dialéctica entre el investigador y lo investigado; el conocimiento es la 
resultante de sujeto y objeto, cada uno con un área de influencia mayor según el 
campo al que pertenece dicho conocimiento: ciencias naturales (por ejemplo, la 
partición de la célula) o ciencias sociales (por ejemplo, la percepción de la 
investigación cualitativa). 
No obstante, se trata de paradigmas distintos y, como tales, los resultados de 
las Investigaciones cualitativas ni pueden y ni deben ser juzgados por las medidas 
convencionales de validez, generalización y fiabilidad. La epistemología 
transaccional o subjetivista, como señalan Guba y Lincoln, “supone que el 
investigador y el objeto investigado están vinculados interactivamente y que los valores 
                                                          
[753] Para profundizar ver: Murphy, E., Dingwall, R., Greatbatch, D., Parker, S., y Watson, P. (1998): Qualitative 
research methods in health technology assessment: a review of the literature. Health Technol Assess. 1998; 
2(16): III-IX, 1-274. School of Sociology and Social Policy, University of Nottingham, UK. Articulo disponible 
en: http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/9919458 
[754] Ibídem. 
[755] Usan la palabra crítico no para definirse como una teoría crítica, al estilo de la Escuela de Frankfurt, sino 
para manifestar su rechazo del positivismo que defiende el monismo metodológico y la verdad universal. 
[756] En el punto “10.1. Realismo versus empirismo” del Anexo I se profundizará algo más. 
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del investigador inevitablemente influencian la investigación. Por lo tanto, los hallazgos 
están mediados por los valores” (2002: 127) [ 757]. Como vemos, rechazan que haya 
una realidad que sea la verdad social e inequívoca, independiente del investigador 
y del proceso de investigación. Por el contrario, sostienen que hay múltiples 
perspectivas del mundo y que estas se recrean y se reconstruyen en el proceso 
de investigación. 
Los criterios de evaluación son factibles pero la elección y la importancia 
relativa de los diferentes criterios de calidad dependen del tema y el propósito de 
la investigación. La idea básica es, que nuestra capacidad de conocer la realidad 
es imperfecta, y, por consiguiente, las afirmaciones sobre ella deben ser objeto de 
un profundo examen crítico para lograr la mejor comprensión posible de la 
realidad. El investigador y el objeto de la investigación están vinculados de tal 
manera que lo que somos y cómo entendemos el mundo es una parte fundamental 
de la forma en que nos percibimos a nosotros mismos, a los demás y al mundo. 
Por lo tanto, la objetividad no es más que un ideal porque los valores de los 
investigadores son inherentes en todas las fases del proceso de investigación. 
14.2.2. Realismo sutil. 
Hammersley (1992: 50-52) [758] resume las tres premisas sobre las que se 
sustenta este enfoque: a) no se puede evaluar con certeza la validez del 
conocimiento, solo se puede valorar su plausibilidad y credibilidad; b) los 
fenómenos existen con independencia de nuestras afirmaciones respecto a ellos, 
lo más que podemos hacer es aproximarnos a ellos; c) se accede a la realidad a 
través de las diferentes perspectivas sobre los fenómenos. La investigación solo 
puede presentar la realidad no reproducirla. A partir de estos supuestos, sostiene 
que la tarea de los investigadores (cualitativos y cuantitativos) debería ser la de 
intentar representar la realidad en lugar de alcanzar la verdad.  
Comparte con el relativismo que sólo podemos conocer la realidad desde 
nuestra propia perspectiva de la misma y que toda la investigación involucra la 
percepción subjetiva, tanto por los propios investigadores como por los diferentes 
métodos, que producen diferentes representaciones. Por lo tanto, la realidad 
objetiva no es posible. Se diferencia de Realismo Crítico en que acepta que sí hay 
una realidad subyacente que se puede estudiar (Kirk y Miller, 1986) [759]. Desde 
esta posición, es posible: 
                                                          
[757] Guba, E. y Lincoln, Y.S. (2002): Paradigma en competencia en la investigación cualitativa”. En Denman, 
C. y Haro, J.A. (comps.). Por los rincones. Antología de métodos cualitativos en la investigación social. El 
colegio de sonora. Hermosillo, Sonora, 2002, pp. 113-145. El PDF del artículo está disponible en: 
http://psicologiaexperimental.files.wordpress.com/2010/02/guba-y-lincoln-2002.PDF. 
[758] Hammersley, M. (1992): Social Research. Philosophy, Politics and Practice Ethnography. SAGE. 
[759] Kirk, J. y Miller, M.L. (1986): Reliability and validity in qualitative research. Beverly Hills, Sage. El libro en 
PDF está disponible en:  http://www.getcited.org/pub/102442442. 
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- Evaluar las diversas perspectivas que ofrecen los diferentes procesos de 
investigación, en particular los de la validez y relevancia. Esta evaluación 
puede modificarse para tener en cuenta las metas distintivas de la 
investigación cualitativa. 
- Evaluar el grado en que se alcanza la objetividad: por la comunidad de 
investigadores (revisión entre pares), así como por la comunidad de las 
personas que son objeto de estudio (comprobación con los participantes). Así 
pues los investigadores tratan de alcanzar la verdad por medio de técnicas de 
investigación específicas y a través de un muestreo cuidadoso, y es negociada 
a través del diálogo. 
Metodología. La investigación proporciona un conocimiento a posteriori 
(frente a las pruebas de hipótesis a priori); se diseña para hacer emerger el 
conocimiento y se lleva a cabo en entornos más naturales (frente a la investigación 
de laboratorio o experimental) donde se recogen abundantes datos situacionales 
y contextuales. Trabaja con técnicas que permiten recabar las formas de conocer 
y de actuar de los participantes (entrevista, observación, textos…). El enfoque 
realista tiende a basarse en una combinación de métodos cualitativos y 
cuantitativos. 
Credibilidad o fiabilidad. Nuestro conocimiento de la realidad es imperfecto 
y sólo podemos interpretarla desde nuestra perspectiva de la misma. Por ello la 
consecución de la verdad u objetividad es imposible, pero es una meta que toda 
investigación debe esforzarse por alcanzar, lo que dará lugar a una investigación 
más rigurosa. 
Al postular una realidad que puede estar separada de nuestro conocimiento 
(separación de sujeto y objeto), el paradigma realista propugna una realidad 
objetiva evaluable según los Criterios de buena Investigación, que constituyen 
el desarrollado de una variedad de alternativas al concepto de validez tal como se 
entiende desde el enfoque positivista. Lincoln y Guba (lo veremos a continuación) 
especifican los cuatro pilares para evaluar las Investigaciones cualitativas. Estos 
son: confianza, credibilidad, plausibilidad y relevancia. Bajo estos se han 
identificado una diversidad de estrategias metodológicas para producir 
Investigaciones cualitativas más “creíbles”, en tanto que sometidas a pautas más 
o menos comunes. Estas estrategias pueden ser implementadas de manera que 
permitan al investigador desarrollar una comprensión más rica y más completa de 
la cultura, el entorno social y el fenómeno (la realidad) que están investigando. 
Entre estas estrategias se incluyen: 
- Reflexividad. 
- Triangulación. 
- Auditoría externa. 
- Revisión por pares. 
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- Guía para la auditoría. 
- Presencia prolongada. 
- Adecuación referencial. 
- Observación persistente. 
- Muestreo intencional o teórico. 
- Transferencia del conocimiento. 
- Hacer público los descubrimientos  
- Revisión por miembros (informantes). 
- Análisis de explicaciones alternativas. 
- Transparencia y descripción exhaustiva. 
- Análisis de casos negativos o desviados. 
- Exposición de los principios y valores del investigador.  
- Normalización de notas de campo, registros, transcripciones. 
- … 
Todas estas estrategias metodológicas se analizan a continuación. 
14.3. Pautas de evaluación de Lincoln y Guba. 
Si bien Lincoln y Guba no son los primeros que se plantean la necesidad de 
establecer criterios que actúen sobre la fiabilidad de las Investigaciones 
cualitativas y permitan evaluarlas con pautas más o menos comunes u 
homogéneas, sí que son los que ofrecen el prontuario más completo [760]. En su 
propuesta se incorpora el principio de inconmensurabilidad (Kuhn, Feyerabend 
[761]) de los paradigmas cualitativo y cuantitativo ya que su lenguaje teórico es 
diferente y los axiomas de cada paradigma son contradictorios y mutuamente 
excluyentes. Su guía se estructura en torno a cuatro conceptos que son los pilares 
en que se asienta. 
Credibilidad. Se refiere a la confianza en la "verdad" de los hallazgos. Se 
logra cuando, a partir de los datos recogidos, el investigador produce hallazgos 
que son reconocidos por los informantes como una aproximación auténtica sobre 
lo que ellos piensan, sienten y hacen. 
                                                          
[760] Lincoln, Y.S. & Guba, E.G. (1985): Naturalistic Inquiry. Newbury Park, CA: Sage Publications. Más 
adelante, en “18.2.2.3.Método comparativo contrastante de Lincoln y Guba” volveremos a ocuparnos de su 
propuesta epistemológica. 
[761] Ambos se verán en el punto “9.1. Kuhn: el análisis social de la historia” y “9.2.1. Anarquismo 
epistemológico de Feyerabend” del Anexo I. 
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Transferencia (aplicabilidad). Se refiere a la posibilidad de extender los 
resultados del estudio más allá de los propios límites de la investigación. Para ello, 
es imprescindible que el investigador incorpore a sus resultados la descripción 
exhaustiva y detallada del lugar estudiado (el medio social y cultural), de las 
personas que participaron (su número, características, rol que desempeñan…) y 
de las técnicas que se utilizaron para obtener los datos (entrevista, observación, 
grupo de discusión, etcétera).  
Dependencia (consistencia lógica). Se refiere a la solidez de los resultados. 
Para alcanzarla sería necesario que diferentes investigadores, partiendo de los 
mismos datos y efectuando análogos análisis llegasen a resultados equivalentes 
a los que llegó el primer investigador (o equipo de investigadores). 
Confirmabilidad (auditabilidad). Se adquiere al comprobar que los resultados 
del estudio responden a los datos proporcionados por los informantes y no a la 
motivación o el interés del investigador. Esta se da cuando otro investigador puede 
seguir la pista de lo que el investigador original hizo. Para ello es ineludible 
documentar las decisiones que fue tomando el investigador y la descripción de las 
ideas que tuvo en la realización del estudio. 
Para alcanzar estos cuatro objetivos, Lincoln y Guba describen, en cada uno 
de ellos, una serie de técnicas, complementarias y no excluyentes sino entre sí. 
Las propuestas van encaminadas a proporcionar los necesarios criterios de 
evaluación de la investigación realizada. En la exposición que realizamos, para 
evitar una reiteración que sería tan inevitable como improductiva, se va 
completando la propuesta de Lincoln y Guba con las aportaciones realizadas por 
otros autores.  
14.3.1. Técnicas para asegurar la credibilidad. 
Son seis las técnicas que contribuyen a conseguir la deseada confianza en la 
verdad de los hallazgos. Cada una de ellas se puede utilizar aisladamente o, 
mejor, aplicando más de una simultáneamente.  
14.3.1.1 Presencia prolongada y observación persistente. 
La permanencia en el campo es una característica que procede de los 
primeros investigadores cualitativos (antropólogos que estudiaban las llamadas 
culturas primitivas) y que permanece en nuestros días. La idea es pasar en el 
campo tanto tiempo como sea necesario para aprehender la cultura, entorno 
social o fenómeno de interés. Esto implica observar el escenario en el que se da 
el fenómeno, hablar con las personas participantes del mismo, y establecer 
relaciones de confianza con los miembros de la cultura, lo que favorece la 
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comprensión y la co-construcción de significado entre el investigador y los 
miembros. 
Ambas (presencia y participación) son necesarias y complementarias para 
captar y entender el asunto objeto de investigación, aunque su propósito es 
diferente. La participación prolongada persigue desmontar las ideas 
preconcebidas del investigador mediante un proceso de inmersión en el fenómeno 
y la observación persistente persigue la clarificación conceptual, que le ayude a 
reconocer los elementos fundamentales de los meramente accidentales y detectar 
las posibles distorsiones que pudieran darse en los datos: “Si el propósito de la 
participación prolongada es hacer que el investigador se abra a las múltiples influencias 
- los moldeadores de inversión y los factores contextuales - que inciden en el fenómeno 
objeto de estudio, el propósito de la observación persistente es identificar las 
características y elementos de la situación que son más relevante para el problema o 
asunto que se persigue y centrarse en ellos en detalle. Si compromiso prolongado ofrece 
la posibilidad, la observación persistente proporciona profundidad". (Lincoln y Guba, 
1985: 304). 
En este punto se hace necesaria una reflexión que tiene que ver con las 
peculiaridades de los estudios de mercado. La investigación de marketing (con 
independencia de las metodologías de estudio que se apliquen) es una 
investigación marcada por un calendario (habitualmente de muy corta extensión 
en el tiempo) y unos plazos muy ceñidos para cada una de las fases que se han 
de ir cubriendo, lo cual imposibilita el cumplimiento de los dos requisitos expuestos 
aquí. Evidentemente esto es algo que afectará al conocimiento al que pueda llegar 
el investigador. Pero no es menos cierto que se trata de Investigaciones que, 
grosso modo, tratan de dar respuesta a preguntas concretas que afectan a 
problemas específicos y que requieren de tomas de decisiones que no se pueden 
dilatar en el tiempo.  
14.3.1.2 Triangulación. 
La triangulación [762] ha sido descrita por la mayor parte de los autores que se 
han acercado al debate sobre la validez de los estudios cualitativos. Implica el uso 
de múltiples fuentes de datos y diversas técnicas para producir conocimiento. Más 
que un método de validación o verificación, la triangulación suele utilizarse como 
mecanismo de aseguramiento de la teoría, de forma tal que permita afirmar que 
está bien desarrollada y que es rica, sólida y buena en los diferentes extremos 
que la componen.  
                                                          
[762] En el punto “12.2.4. Da importancia a la validez” hemos anticipado algunos de los aspectos relacionados 
con esta técnica. 
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Denzin [763] (1978: 304-308) y Patton (1999: 1192-1193) [764] han propuesto 
cuatro diferentes tipos o modalidades de realización de la triangulación: 
Triangulación de las técnicas. Consiste en revisar la consistencia de los 
resultados generados por diferentes técnicas de recopilación de datos (que 
ofrecen diferentes perspectivas) para abordar un mismo tópico de análisis. Es 
posible que un mismo estudio cuente con datos cualitativos y cuantitativos, lo cual 
contribuye a elucidar aspectos complementarios de un mismo fenómeno. Por otra 
parte, a menudo, los datos divergentes son de gran interés para el investigador y 
proporcionan la mayor cantidad de puntos de vista. 
Triangulación de las fuentes y Triangulación de los datos. El examen de 
la coherencia de las diferentes fuentes y de los datos proporcionados por estas 
respecto a un problema, situación o hecho. Se puede triangular informantes 
(personas/roles distintos, diferentes puntos de vista…), tiempos (diferentes 
momentos en el tiempo), contextos (ámbito público/privado, urbano/rural…). La 
triangulación mostrará concordancia o discrepancia entre las fuentes. 
Triangulación de investigadores o Análisis Triangular. Someter los datos 
y/o los resultados al escrutinio de diferentes analistas (equipos interdisciplinares) 
proporciona un control sobre la percepción selectiva (de cada  investigador) e 
ilumina los puntos obscuros en un análisis interpretativo. El objetivo es la 
pluralidad (no el consenso), para conocer las diversas formas en que se pueden 
interpretar (ver) los datos. En la epistemología semiótica de Peirce la posibilidad 
y validez de todo conocimiento objetivo no es el sujeto, sino una comunidad de 
intérpretes (los investigadores). La verdad se desprende del consenso entre y con 
los estudiosos de dicha comunidad. 
Triangulación teórica / o de perspectivas. Aplicar múltiples perspectivas 
teóricas para analizar e interpretar los datos relativos al problema. El análisis se 
realiza contrastando las proposiciones con los datos, lo que aporta diferentes 
paradigmas explicativos y permite cotejar la idoneidad de la elaboración teórica. 
14.3.1.3 Revisión entre pares (Debriefing Peer).  
Lincoln y Guba plantean esta técnica como mecanismo de control del 
investigador: "Es el proceso de exponer a un compañero desinteresado a una sesión de 
análisis con el fin de explorar los aspectos de la investigación que de otro modo 
permanecerían sólo implícitos en la mente del investigador" (Lincoln y Guba, 1985: 
308).  
                                                          
[763 Denzin, N.K. (1978): Sociological Methods. New York, McGraw-Hill. 
[764] Patton, M.Q. (1999): "Enhancing the quality and credibility of qualitative analysis." HSR: Health Services 
Research. 34 (5) Part II. pp. 1189-1208. El artículo está disònible en el enlace: 
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC1089059/ 
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El análisis paralelo de un investigador no comprometido con la investigación 
ayuda a descubrir las perspectivas, hipótesis y los posibles sesgos en el análisis 
del investigador principal. Es una oportunidad para poner a prueba, contrastar y 
confirmar que las hipótesis emergentes son razonables y plausibles.  
Franklin y Ballau (2005) [765] señalan que la consistencia lógica ha de ser tanto 
interna como externa. La dependencia interna se refiere al grado en que al 
menos dos investigadores generen temas similares con los mismos datos. La 
dependencia externa alude al grado en que diversos investigadores generan 
temas similares en el mismo ambiente y período. 
14.3.1.4 Análisis de casos negativos. 
Aunque pudiera existir una aparente (o real) sintonía entre el conjunto de los 
informantes que han participado en la investigación, el investigador no se 
conforma y trata de buscar, por si los hubiera, aquellos elementos que pudieran 
aparecer como incompatibles o que parecen contradecir los patrones o 
explicaciones que surgen del análisis de los datos. Esta técnica persigue 
perfeccionar el proceso de análisis hasta que se puedan explicar o dar cuenta de 
la mayoría de los casos. El estudio de los casos que se desvían del modelo 
emergente permite revisar, ampliar y confirmar los patrones derivados del análisis 
de datos. 
14.3.1.5 Adecuación referencial (Referential adequacy). 
Con esta técnica Lincoln y Guba pretenden comprobar la solidez de las 
conclusiones a las que llega el investigador. En esencia consiste en que el 
investigador identifica y deja fuera del análisis una parte de los datos, y prosigue 
su examen con los datos restantes, con los que esboza una teoría preliminar. Tras 
esto, vuelve a los datos archivados y los analiza para probar la validez de sus 
resultados. 
14.3.1.6 Comprobación con participantes (member checks). 
Lincoln y Guba la consideran como la técnica más adecuada para determinar 
la credibilidad del estudio. Dado que puede ocurrir que dentro de los grupos de 
los que se obtuvieron los datos originalmente haya personas que tengan 
percepciones diferentes de los mismos datos, se someten a su consideración los 
resultados del análisis para que opinen sobre este. Entre las ventajas del 
                                                          
[765] Franklin, C. y Ballau, M. (2005): Reliability and validity in qualitative research. En Grinnel, R. y Unrau, Y. 
(Eds.). Social work: research and evaluation. Quantitative and qualitative approaches, pp. 438-449. New York, 
Oxford University Press. 
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procedimiento de someter los resultados a la comprobación con los participantes 
en la investigación señalan que: 
- A los participantes les proporciona la oportunidad de evaluar la adecuación 
de los datos y los resultados preliminares, así como confirmar o 
desconformar determinados aspectos de los datos. En este proceso 
pueden ofrecer información adicional, corregir los errores, cuestionar lo que 
consideren como interpretaciones erróneas, etcétera. 
- Al investigador le brinda la oportunidad de profundizar en la comprensión y 
valoración de las acciones y los discursos de los participantes y, sobre 
todo, de corregir las categorías de análisis, las interpretaciones y contrastar 
sus conclusiones preliminares. 
Sandelowski (1993) [766], Morse (1994) [767] y Angen (2000) [768] critican la 
eficacia de esta técnica para establecer la validez de la investigación cualitativa. 
En resumen lo que cuestionan es que:  
- La comprobación con los miembros se basa en la suposición de que existe 
una verdad fija de la realidad que puede ser explicada por el investigador 
y confirmada por los informantes. Su reprobación se apoya en el principio, 
mantenido por la tradición interpretativa, de que no hay verdad o realidad 
objetiva con la que puedan compararse los resultados de un estudio.  
- El proceso puede generar más confusión que claridad porque los 
participantes pueden cambiar de opinión acerca de un asunto. Estos 
cambios pueden deberse a múltiples causas: 
 La nueva entrevista, en sí misma, puede tener un impacto en su 
evaluación original, y las experiencias habidas entre la primera y ésta 
(el tiempo cuenta) pueden intervenir en este sentido.  
 Los participantes pueden arrepentirse de las opiniones vertidas, 
renegar de sus historias y querer eliminar esos datos. 
 Los miembros pueden participar en la comprobación por cortesía y 
mostrar su acuerdo con los resultados a fin de complacer al 
investigador. 
 Los miembros pueden no estar en la mejor disposición para la 
comprobación o pueden haber olvidado lo que dijeron. 
                                                          
[766] Sandelowski, M. (1993): "Rigor or rigor mortis: The problem of rigor in qualitative research revisited." 
Advances in Nursing Science. 16(2), pp. 1-8. 
[767] Morse, J. (1994): "Designing funded qualitative research." En N.K. Denzin and Y.S. Lincoln (Eds.) 
Handbook of Qualitative Research. pp. 220-235. Thousand Oaks, CA: Sage Publications. 
[768] Op. Cit. 
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 Los miembros pueden tener dificultades con la elaboración abstracta. 
- Los roles que se juegan también influyen. Los miembros se esfuerzan por 
ser percibidos como buena gente, y los investigadores se esfuerzan por 
que se les vea como buenos estudiosos. Además, tanto unos como otros 
son parte interesada en la investigación, con objetivos divergentes. Esto 
puede dar lugar a conflictos en cuanto a las  interpretaciones que se 
realizan y las conclusiones a las que cada uno llegue. De aquí surge un 
nuevo problema. Si los miembros están en desacuerdo con las 
interpretaciones del investigador ¿cuál de ellas es la buena? 
Los investigadores son conscientes de la abstracción que constituyen sus 
informes, de aquí la necesidad de escuchar a sus interlocutores para evitar el peligro 
de construir realidades personales y sesgadas. Esto conlleva dejar constancia en el 
texto de las opiniones de los partícipes en la investigación: además de la voz del 
investigador, las voces de los que han intervenido, hablando de ellos mismos 
(Lincoln y Guba, 2000). Gergen y Gergen, 2000 [769] proponen que en el informe se 
reflejen los distintos pareceres por columnas, en cada una de las cuales se exponen 
una perspectiva o voz. Así el lector podrá conocer simultáneamente las distintas 
perspectivas y la del propio investigador. 
14.3.2. Técnicas para evaluar la transferencia. 
El segundo de los criterios propuestos por Lincoln y Guba para analizar la 
fiabilidad de una investigación. En este caso solo proponen una técnica: la 
Descripción exhaustiva (Thick Description: «Descripción densa»), expresión 
acuñada por Gilbert Ryle (1949) [770], que Clifford Geertz (1973) [771] recogería más 
tarde para usarla en la etnografía. La técnica consiste en la descripción detallada 
de las experiencias de campo. En ésta, como afirma Immy Holloway, (1997) [772], 
el investigador hace explícitos los patrones de las relaciones culturales y sociales 
y los pone en contexto. Al trazar un fenómeno con el suficiente detalle se puede 
evaluar el alcance de las conclusiones y si son transferibles a otras personas, 
situaciones, espacios y culturas, por lo tanto, cuando el investigador describe 
densamente pretende lograr un tipo de validez externa. La descripción 
superficial (thin description), se ha propuesto como técnica de contraste. 
                                                          
[769] Op. Cit. 
[770] Ryle, G. (1949): The Concept of Mind. London, Hutchinson. PDF del libro disponible en: 
http://www.worldcat.org/title/concept-of-mind/oclc/686862097 
[771] Geertz, C. (1973): The Interpretation of Cultures. New York, Basic Books. PDF del libro en: 
http://asrudiancenter.files.wordpress.com/2012/05/clifford_geertz-
the_interpretation_of_cultures__selected_essays-basic_books20061.pdf 
[772] Holloway, I. (1997): Basic Concepts for Qualitative Research. London, Blackwell Science. 
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Como ya se ha visto [773] y se volverá a ver [774] también se ha propuesto como 
técnica que hace posible evaluar la transferencia el muestreo intencional o 
teórico. 
14.3.3. Técnicas para evaluar la confiabilidad. 
Lincoln y Guba entienden que la confiabilidad de una investigación se 
fundamenta en la consistencia de los resultados. Para determinar si estos son 
consistentes proponen, junto con Miles y Huberman (1994), Creswell (1998) y 
Merriam [775], la técnica de Auditoría Externa de la investigación, cuyo 
procedimiento se asemeja mucho al de Comprobación con los participantes 
(member checks) que se ha expuesto un poco más arriba. 
Las auditorías externas consisten en que un investigador ajeno al proceso de 
investigación examina tanto el proceso como el producto del estudio. Su propósito 
es el de evaluar la precisión y si los hallazgos, interpretaciones y conclusiones son 
coherentes con los datos de los que proceden. La evaluación realizada por una 
persona cualificada y externa proporciona al investigador la oportunidad de: 
- Comprobar la idoneidad de los datos y de los resultados y resumir las 
conclusiones preliminares.  
- Puede señalar información importante que haya sido omitida o ignorada por 
el investigador, con lo que le proporciona la oportunidad de corregir el 
modelo, incorporando los aspectos omitidos e, incluso, con la búsqueda de 
datos adicionales (nuevos informantes) para conseguir un mejor y más 
robusto desarrollo de los resultados.  
Las auditorías externas comparten muchos de los problemas vistos al hablar 
de la técnica de Comprobación con los participantes: 
- La auditoría externa se basa en la suposición de que existe una verdad fija 
o realidad que puede ser explicada por un investigador y confirmada por un 
auditor externo. Por lo tanto, desde la perspectiva interpretativa se formula 
la misma crítica antes vista, a saber, que la comprensión es co-creada y que 
no hay verdad objetiva o realidad con la que puedan compararse los 
resultados del estudio. 
                                                          
[773] En el punto “13.3.1. Es inductiva”. 
[774] En el punto “18.2.2. Captación de informantes: muestreo” y en el punto “7.3.1.2. Teoría fundamentada” 
del Anexo I. 
[775] Merriam, S. (1988): Case study research in education: A qualitative approach. San Francisco, CA: Jossey-
Bass. 
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- Igualmente, el proceso puede llevar a confusión en lugar de confirmación. 
Un auditor externo no puede conocer los datos como los conoce el 
investigador que ha estado inmersos en el estudio, por ello resulta muy 
problemático que pueda llegar a compartir el mismo punto de vista, lo cual 
puede dar lugar a diferentes interpretaciones de los datos. Ante esto surge 
el interrogante de cómo manejar los diferentes modos de ver esa realidad. 
- Un auditor externo puede estar en desacuerdo con las interpretaciones de 
los investigadores y con el resultado del estudio, en cuyo caso vuelve a 
surgir la pregunta antes formulada ¿cuál es la interpretación y, como 
resultado de esta, la formulación teórica que mejor soporta a los datos y, por 
lo tanto, es la adecuada? 
14.3.4. Técnicas para establecer la confirmabilidad. 
El último de los criterios propuestos por Lincoln y Guba, que toman de 
Schwandt y Halpern [776], es la neutralidad, entendida en el sentido de que los 
resultados del estudio responden fielmente a los datos proporcionados por los 
informantes y que no se ven alterados por sesgos del investigador. Para 
confirmarlo apuntan cuatro técnicas: auditoría de confirmabilidad (la hemos visto 
como auditorías externas), triangulación (también se ha expuesto), reflexividad e 
informe de auditoría. Dado que ya hemos visto las dos primeras, limitamos la 
exposición a las otras dos. 
14.3.4.1 Informe de auditoría (audit trail).  
El Informe de auditoría (audit trail, literalmente: pista o rastro de auditoría) 
consiste en realizar una descripción perspicua de todo el proceso de investigación, 
desde el inicio del proyecto hasta su conclusión y el informe (comunicación) de los 
resultados, lo cual obliga al investigador a llevar un registro de todas las decisiones 
que va tomando y las actuaciones que va realizando y que jalonan el desarrollo 
del estudio y una justificación de estas decisiones.  
La creación y la presentación de informes de auditoría que ofrezcan una 
descripción clara de la trayectoria de la investigación resultan importantes por la 
pluralidad de enfoques que pueden ser utilizados en el análisis cualitativo. Para la 
presentación de un registro de auditoría que informe del desarrollo que ha seguido 
el trabajo, Lincoln y Guba (1985: 319-310) mencionan una serie de actuaciones 
que atribuyen a Halpern (1983) [777]: 
                                                          
[776] Schwandt, T.A. y Halpern, E.S. (1988): Linking Auditing and Metaevaluation: Enhancing Quality in Applied 
Research. Newbury Park, CA: Sage Publications. 
[777] Parece ser que se trata de la Tesis Doctoral inedita de Halpern, E.S. (1983): Auditing Naturalistic Inquiries: 
The Development and Application of a Model. De la Indiana University.   
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 Los datos en bruto. Incluye las transcripciones, notas de campo y los 
documentos que se hayan consultado.  
 La transformación de los datos en bruto. La conversión de toda la 
información en conjuntos de datos de menores dimensiones, agrupados 
según algún criterio, como mementos teóricos o resúmenes. De igual forma 
ha de clarificar el papel que juegan las diferentes fuentes de las que 
proceden los datos. 
 Reconstrucción y síntesis de los datos. Abarca la estructura de 
categorías (temas, definiciones y relaciones), los hallazgos y conclusiones y 
un informe final que integre los conceptos, las relaciones que se establecen 
entre ellos y las interpretaciones realizadas por el investigador, además de 
la bibliografía existente (o consultada) sobre el tema. 
 Notas del proceso. Comprende los registros metodológicos (diseños, 
procedimientos, estrategias, fundamentos…), así como los cuatro conceptos 
señalados para determinar la validez del estudio, a saber: Anotaciones 
relacionadas con la credibilidad, la fiabilidad, la transferencia y la 
confirmabilidad. 
 Notas sobre las intenciones y los objetivos. La investigación propuesta y 
qué información es la que se necesita recabar, anotaciones personales 
(notas reflexivas y motivaciones) y las expectativas, previsiones e 
intenciones de la investigación. También ha de clarificar el papel de los 
diferentes miembros del equipo de investigación. 
 Notas sobre el diseño de instrumentos. El registro se debe de acompañar 
de un informe respecto al descripción de los instrumentos de recogida de 
datos: guías utilizadas, formatos de observación, documentos de anotación, 
información sobre el o los procedimientos de muestreo, calendario y 
programación previstos, así como cualquier otro que se haya generado o 
utilizado en la investigación.  
14.3.4.2 Reflexividad. 
El principal objetivo de la reflexividad es aclarar el “sesgo” del investigador. Es 
un proceso crítico, de toma consciencia: reflexionar críticamente sobre sí mismo 
reconociendo su subjetividad como indagador y como persona que a la vez afecta y 
se ve afectada por la investigación, como individuo con un sistema de valores y 
creencias que se ve afectado por los valores y creencias que descubre en el estudio.  
En realidad, más que una técnica en sí, es una actitud metodológica, que 
consiste en prestar una atención consciente y sistemática a cada paso del proceso 
investigador, especialmente en lo que atañe al contexto de la construcción del 
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conocimiento para evitar los sesgos debidos al investigador: "Los antecedentes y la 
posición del investigador afectarán a lo que decide investigar, el enfoque de la 
investigación, los métodos que se consideran más adecuados para este propósito, los 
resultados que se consideran más apropiados, y la formulación y comunicación de 
conclusiones" (Malterud, 2001: 483-484) [778]. En este sentido cabe puntualizar que, 
como señala Malterud, "las ideas preconcebidas no son lo mismo que sesgo, a menos 
que el investigador no las mencione". (2001: 484). 
La importancia de mantener una actitud reflexiva se deriva de que el punto de 
vista del investigador (posición, perspectiva, creencias y valores) da forma a toda 
la investigación (sea cuantitativa, cualitativa, experimental o de laboratorio). 
Distintos investigadores pueden acercarse a un mismo asunto desde diferentes 
perspectivas, que podrían conducir al desarrollo de una diversidad estudios y 
ofrecer como resultado múltiples comprensiones de la situación particular 
investigada, y todas ellas ser igualmente válidas. Esta heterogeneidad 
epistemológica y metodológica respecto a las formas de conocimiento podrá ser 
considerada desde posiciones ortodoxas como un problema de fiabilidad, 
mientras que para investigadores con una posición más ecléctica supone la 
oportunidad de alcanzar una comprensión más rica y más profunda de fenómenos 
complejos.  
Además de Lincoln y Guba esta técnica ha sido descrita por Koch y Harrington 
(1998) [779], Richardson (1997) [780], afirma que al campo el investigador llega con su 
propia identidad y que a la vez crea la identidad dentro del campo. Es un proceso de 
descubrimiento de la propia identidad según avanza el fenómeno que estudia y 
analiza. Lucy Yardley (2000) [781] señala que el investigador reflexiona sobre su 
propio punto de vista y las motivaciones e intereses que dieron forma al proceso 
de investigación (desde la formulación de la pregunta de investigación, a través 
de opciones de métodos, análisis e interpretación). Milner (2006: 381-382) [782] pone 
el énfasis en que tanto investigador como participantes en la investigación, han de 
reflexionar sobre cómo mejorar lo que conocen y cómo lo conocen, lo que redundará 
                                                          
[778] Malterud, K. (2001): "Qualitative research: Standards, challenges and guidelines." The Lancet. Volume 
358, Issue 9280: pp. 483-488, (11 August 2001). El PDF del artículo está disponible en el enlace: 
http://www.thelancet.com/journals/lancet/issue/vol358no9280/PIIS0140-6736%2800%29X0256-5 
[779] Koch, T. y Harrington, A. (1998): "Reconceptualizing rigour: The case for reflexivity." Journal of Advanced 
Nursing. 28(4), 882-890. 
Barry, C.A., Britten, N., Barbar, N., Bradley, C. y Stevenson, F. (1999): "Using reflexivity to optimize teamwork 
in qualitative research." Qualitative Health Research. 9(1), 26-44. 
[780] Richardson, L. (1997): Fields of play: Constructing an academic life. New Brunswick NJ: Rutgers University 
Press. 
[781] Yardley, L. (2000): "Dilemmas in qualitative health research”. Psychology and Health. Vol 15, nº 2. pp. 
215-228. Department of Psychology, University of Southampton, UK. El PDF del artículo está disponible en el 
enlace:  http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08870440008400302#.UaSmyUCpWYE 
[782] Milner, H. R. (2006): Culture, race and spirit: a reflextive model for the study of African-Americans. 
International Journal of Qualitative Studies in Education, 19 (3), pp. 367-385. 
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en beneficio de la investigación y de la teoría, y favorecerá el cambio de las 
situaciones o los significados que les oprimen. 
Entre las estrategias encaminadas a provocar la reflexión entre los 
investigadores y, con ello, el diseño reflexivo de la investigación, están: 
 Diseñar la investigación con la participación de varios investigadores. 
Proporciona un contexto para el diálogo y la reflexión crítica, favorece la 
aparición de las creencias, valores, perspectivas y supuestos de los 
investigadores y permite el desarrollo de acuerdos complementarios, así como 
divergentes de la situación en estudio. 
 Informar de la adscripción ideológico-profesional (posiciones, valores y 
creencias) de los investigadores y las perspectivas metodológicas de la 
investigación. Puede resultar esencial para informar brevemente de cómo 
los propios prejuicios, creencias, valores, supuestos y posición pueden haber 
entrado en juego en el proceso de investigación. 
 Llevar un diario reflexivo (Lincoln y Guba). En éste el investigador va 
registrando las decisiones metodológicas, las razones de las mismas, la 
logística del estudio y las reflexiones sobre lo que va sucediendo, según sus 
propios valores e intereses. En el caso de que se haga (no es habitual) suele 
tratarse de un documento muy privado (y catártico). 
14.4. Desarrollo de los criterios de validez. 
Todos los autores que han escrito sobre al valor y la validez de las 
Investigaciones realizadas con el método y las técnicas cualitativas proponen la 
evaluación crítica del proceso de investigación, desde sus antecedentes 
(propósito) hasta las conclusiones, pasando por todas las fases del proceso, 
incluido el papel del investigador y sus predisposiciones epistemológicas. 
Siguiendo un orden cronológico, referimos las aportaciones que algunos de 
los más destacados teóricos de la investigación cualitativa han realizado sobre los 
criterios de validez en los últimos años. Posteriormente se expondrán con detalle 
los aspectos concretos de estas contribuciones, agrupados según las categorías 
que marcan la lógica del proceso de investigación. La razón de hacerlo así es la 
gran coincidencia que se da entre unos y otros, por lo que inventariar la 
intervención uno a uno haría redundante la explicación sin que de ello se derivase 
ni un mejor conocimiento ni una mayor utilidad. 
Martyn Hammersley (1990) considera que el desarrollo de criterios para la 
evaluación de la investigación cualitativa requiere pronunciarse respecto a para 
qué es la investigación, que, para él es "producir conocimientos de relevancia pública" 
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(1990: 56) [783]. Propone que la evaluación de la investigación cualitativa se realice 
con respecto a su validez y relevancia. 
 Validez: grado en que un estudio representa con fidelidad el fenómeno al que 
se refiere. En los diseños cuantitativos, de laboratorio, y experimentales la 
forma de evaluar la validez es la replicación (otros pueden hacer lo que hizo 
el investigador y llegar a los mismos o similares resultados), algo que en las 
ciencias sociales es problemático porque: el comportamiento de las personas 
no se puede controlar en escenarios naturales, cambia; en un estudio 
cualitativo, un investigador puede centrarse en muchos aspectos diferentes 
de la misma realidad investigada; y la dimensión diacrónica del cualquier 
fenómeno social puede producir cambios, los ajustes pueden cambiar con el 
tiempo. Sin embargo,  la imposibilidad de réplica no menoscaba la validez 
porque si bien es cierto que ningún conocimiento es seguro, las afirmaciones 
sobre él se puede admitir en términos de su probable verdad. Por otra parte, 
la realidad social no es independiente de las personas, lo que nos permite 
aprender aspectos de la vida social, o aprender de otras culturas. Esto 
proporciona la base sobre la que construir el conocimiento de una cultura, 
entorno social, etcétera. Propone tres pasos para evaluar la validez de los 
estudios etnográficos: 
 Respecto a la relevancia de la investigación Hammersley señala que el 
interés por los hechos es selectivo y que todas las descripciones tienen algún 
propósito. La naturaleza de este propósito se adecua a las características de 
la descripción desarrollada. Hammersley no está sugiriendo que toda 
investigación deba tener una aplicación inmediata y directa a la práctica, pero 
sí debe haber alguna evidencia que sugiera que la investigación tendrá 
relevancia pública y pragmática en algún momento. La evaluación de la 
relevancia de una investigación se producirá en el seno de una comunidad 
(para los que la investigación tiene implicaciones) como consecuencia de un 
diálogo entre los miembros, quienes determinarán la relevancia social de la 
investigación para el público. 
David Altheide y John Johnson (1994) [784] parten del hecho de que los 
criterios de validez manejados por el enfoque positivista no son aplicables en las 
ciencias sociales porque, afirman, sus normas y reglas son imposibles de aplicar 
debido a que los aspectos que escapan al control en todo el proceso de 
investigación son muchos: al reunir, analizar, interpretar los datos y elaborar las 
conclusiones de los informes. Su propuesta para realizar la evaluación de la 
investigación cualitativa, etnográfica, se concreta en dos aspectos generales, que 
luego desglosan en otros particulares: Evaluar las metas de la investigación y que 
proceden de un marco ético y humano. Encuadrados dentro del realismo analítico 
                                                          
[783] Op. Cit.  
[784] Altheide, D.L. y Johnson, J.M. (1994): "Criteria for assessing interpretive validity in qualitative research." 
En N.K. Denzin and Y.S. Lincoln (Eds.) Handbook of Qualitative Research (pp. 485-499). Thousand oaks, CA: 
Sage Publications. 
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asumen que los significados y definiciones producidas a lo largo del proceso de 
investigación se producen socialmente a través de la comunicación y el diálogo. 
Por ello: 
 La investigación etnográfica tratar de comprender las realidades sociales 
observadas. Como puede haber diferentes puntos de vista, el etnógrafo debe 
de conseguir esa pluralidad de pareceres e indicar cómo se integran en el 
marco teórico elaborado. La clave es mostrar la experiencia vivida por el 
observado, según el mejor juicio del observador. Los informes deben incluir 
explicaciones respecto a cómo el investigador aborda el conocimiento de la 
experiencia vivida y como llega a conocer lo tácito, ¿cómo se hace visible lo 
invisible? Dado que todo el conocimiento se produce a partir de una 
perspectiva particular, se debe incluir una declaración explícita de la 
perspectiva desde la que trabaja el investigador y su reflexión sobre cómo esto 
influyó en el proceso de investigación. 
 Los destinatarios del informe deben tener la oportunidad de evaluarlo El 
investigador debe exponer claramente el proceso, lo cual supone informar 
sobre sí mismo, los participantes (número, personas clave, los orígenes y las 
perspectivas de los miembros…), el escenario (contexto, historia, 
configuración física del medio ambiente, normas sociales, los patrones 
básicos…), las observaciones (actividades, horarios, orden temporal, la 
división del trabajo, las jerarquías, las rutinas y variaciones, eventos 
importantes…), la forma en que el investigador reunió todos los datos (las 
técnicas), el análisis, el proceso de interpretación de las formas de 
conocimiento y qué influencias estuvieron presentes.  
Daniel Bertaux (1989) establece el criterio de representatividad a partir de 
sus trabajos con historias de vida [785]. Propone para el análisis cualitativo que se 
inicie el trabajo partiendo de un esquema previo en el que el material recabado 
para el estudio se categorice sobre la base de criterios antropológico-culturales, 
socioestructurales, etcétera. La representatividad se alcanza cuando se produce 
la saturación del modelo teórico [786], cosa que sucede  cuando el investigador 
encuentra que en los datos obtenidos no aparecen nuevos campos de indagación 
en el discurso y lo ha comprobado en la explicación del ámbito social al que 
pertenecen los informantes. La posición de Bertaux es tajante en cuanto a la 
validez de los resultados y la posibilidad de hacerlos extensivos al segmento social 
con el que se ha trabajado: “cuando se alcanza (la saturación) proporciona una base 
muy sólida para la generalización. Desempeña, para el enfoque biográfico, exactamente 
                                                          
[785] Bertaux, D (1989): Los relatos de vida en el análisis social. En Jorge Aceves (comp.): Historia oral. Parte 
II: Los conceptos, los metodos. Instituto mora-UAM. Mexico. pp. 136-148. Publicado en Historia y Fuente 
Oral, núm. 1, 1989, Barcelona, pp. 87-96. Una primera versión apareció en Danièle Desmarais y Paul Grell, 
(comps.) (1986): Les récits de vie. Théorie, mèthode et trajectoires types. Montreal, Saint-Martin. PDF 
disponible en: http://www.cholonautas.edu.pe/memoria/bertaux4.pdf 
[786] Este concepto se ha tratado en “14.1.3.3. Modelo de análisis”. 
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la misma función que la representatividad muestral cuantitativa para una encuesta basada 
en cuestionario” [787]. 
Matthew B. Miles y A. Michael Huberman (1994) entienden que es inevitable 
el sesgo debido al investigador, por ello citan la necesidad de hacer explícito los 
supuestos de partida que avalen la neutralidad y la ausencia de prejuicios del 
investigador. Plantean la evaluación de calidad de una investigación sobre la base 
de cuatro criterios: Objetividad (confirmabilidad); Fiabilidad (confiabilidad, 
revisabilidad); Validez interna (credibilidad, autenticidad); Validez externa 
(transferencia, aplicabilidad); y utilización (valor pragmático de la investigación 
aplicación, acción, orientación) (1994: 278-280) [788]. 
John W. Creswell (1998; 2007) [789] señala que en investigación cualitativa la 
meta es la comprensión, que se alcanza mediante el profundo conocimiento de la 
situación social o fenómeno sobre el que se indaga. La evaluación de la calidad 
de la investigación cualitativa se realiza mediante lo que denomina verificación 
que puede hacerse mediante los ocho procedimientos descritos por Lincoln y 
Guba y recomienda que cualquier estudio de investigación emplee al menos dos 
de estos procedimientos. Creswell (1998) atribuye la pauta de la verificación a 5 
tradiciones: biográfica (204-207), fenomenológica (207-208), teoría fundamentada 
(208-210), etnográfica (210-213), y estudio de casos (213-215). 
Jennie Popay, Anne Rogers y Gareth Williams (1998) [790] advierten que 
hay diferentes enfoques para el desarrollo de criterios de evaluación de la 
investigación cualitativa y que estos varían según la epistemología. Su propuesta 
para la valoración de una investigación se formula sobre la necesidad de que se 
presenten evidencias de todo cuanto concierne a la investigación. 
Según Nicholas Mays y Catalina Pope (1995; 2000) [791] el rigor en la 
investigación cualitativa se garantiza por medio del diseño consciente y 
sistemático de la investigación, la recopilación de datos, la interpretación y la 
comunicación de los resultados, lo que protege de los prejuicios y mejorar la 
fiabilidad de los resultados. 
                                                          
[787] Bertaux, D. (1980): "L’approche biographique, sa validité méthodologique, ses potentialités", en Cahiers 
lnternationaux de Sociologie, vol. 69, 1980, págs. 197-225. 
[788] Op. Cit. 
[789] Op. Cit. 
[790] Popay, J., Rogers, A., & Williams, G. (1998): "Rationale and standards for the systematic review of 
qualitative literature in health services research." Qualitative Health Research. (May 1998) vol. 8 no. 3 pp. 
341-351. PDF disponible en:  http://qhr.sagepub.com/content/8/3/341.abstract.  
[791] Mays, N. & Pope, C. (2000): "Qualtative research in health care: Assessing quality in qualitative research." 
BMJ (2000, 1 de enero), 320 (7226): 50-52. El artículo está disponible en el enlace: 
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC1117321/ 
Mays, N. & Pope, C. (1995): "Qualitative Research: Rigour and Qualitative Research." BMJ. 311(6997), 109-
112. PDF del artículo disponible en: http://www.bmj.com/content/311/6997/109 
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Martin W Bauer y George Gaskell (2000) [792] sostienen que los criterios de 
rigor científico aplicables en la investigación cualitativa se han independizando de 
las concepciones positivistas y, con ello, han podido desarrollar sus propios 
estándares. Aunque aceptan las nociones de validez y confiabilidad señalan que 
las estrategias para lograrlas son diferentes en las metodologías cualitativa y 
cuantitativa. La investigación cualitativa debe desarrollar patrones ad hoc, tales 
como: accesibilidad, fidelidad, integridad, transferibilidad. 
Hodder (2000) [793] añade el acuerdo de la comunidad como criterio de validez: 
el rigor de los resultados se basa en el consenso y da visibilidad de los distintos 
puntos de vista en la interpretación. Se apoyada en procesos de cristalización 
descrito por Richardson (1997) [794] más que en la triangulación y se compone de los 
siguientes elementos:  
- Justicia e imparcialidad. Para conseguirla deben aparecer en el informe todos 
los puntos de vista de los actores, sus perspectivas, argumentos. La omisión (de 
algún participante, de alguna opinión…) es una forma de sesgo. 
- Inteligencia Crítica. El estudio ha de realizarse fomentando la crítica moral del 
fenómeno que se analiza. 
- Acción y Práctica. Se ha de implicar a los participantes en la investigación en 
acciones dirigida al cambio y la mejora. 
- Apertura y publicidad. Se ha de ser tan prolijo como sea necesario en la 
exposición del proceso seguido, en la construcción de las categorías y la 
elaboración de las conclusiones. Todas las fases de la investigación han de ser 
públicas para cualquiera las pueda inspeccionar. 
Para Kirsti Malterud (2001) [795] los métodos cualitativos amplían el 
conocimiento como fruto de procesos de investigación sistemáticos y reflexivos.  
El hecho de que sus resultados puedan ser compartidos o impugnados implica la 
posibilidad de transferencia del conocimiento más allá del ámbito del estudio. Si 
el investigador desea conseguir dicha transferencia deberá utilizar estrategias 
para “cuestionar sus hallazgos e interpretaciones, en lugar de darlos por sentado; Evaluar 
su validez interna y externa, en lugar de obviarla; Pensar en el efecto del contexto y en sus 
propios prejuicios, en lugar de creer que el conocimiento no se ve afectado por la mente 
humana; Y mostrar y discutir los procesos de análisis, en vez de creer que los manuales 
otorgan confianza". (Malterud, 2001: 483). 
                                                          
[792] Bauer, M.W. y Gaskell, G. (2000): Qualitative Researching with Text, Image and Sound: A Practical 
Handbook for Social Research. London, SAGE. 
[793] Op. Cit. 
[794] Op. Cit. 
[795] Op. Cit 
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Feurer, Towne y Shavelson (2002) [796] se hacen eco de los principios de 
investigación científica acordados por el Nacional Research Council (2002): debe 
relacionar la investigación con la teoría relevante; debe permitir un coherente y 
explícito camino de razonamiento; las preguntas de investigación deben dirigir la 
elección de los métodos; las preguntas han de ser significativas y poderse investigar 
empíricamente; los resultados deben ser replicados y generalizados a través de 
estudios; debe promover la comprobación y la crítica profesional. 
Anfara, Brown y Mangione (2002) [797] proponen los siguientes procedimientos 
para evaluar la validez, considerada en términos de verdad de los descubrimientos 
de la investigación, su autenticidad, su capacidad para reflejar las realidades: 
observación persistente y prolongada; triangulación; revisión por pares; análisis de 
casos negativos; aclarara la fundamentación del investigador; comprobación por los 
miembros de la investigación; auditoria externa. Como veremos estos aspectos se 
proponen 
Rosa Aparicio (2005) [798] nos dice que la representatividad cualitativa se logra 
cuando se produce la saturación del modelo teórico cosa que los investigadores 
tratan de conseguir en tres pasos: “Primero, diseñando una muestra inicial provisoria 
que oriente la investigación. Segundo, ampliando esa muestra, al avanzar en el trabajo, 
hasta completarla. Tercero, no dando la muestra por cerrada hasta que pueda validarse 
teóricamente”. La muestra inicial ha de diseñarse procurando la inclusión como 
informantes de los principales segmentos de población involucrados. Más que de 
su número, el investigador ha de preocuparse de conseguir la participación de las 
distintas clases de agentes sociales, aquellos cuyas aportaciones sean de interés 
para el trabajo, y que reflejen de las distintas maneras que pueda haber de 
entender el problema. Con un guión abierto tratará de “conocer qué y cómo es, para 
los distintos informantes (la cosa investigada); hasta dónde alcanza; quiénes tienen que 
ver con ella; por qué les importa; qué hacen unos u otros ante ella, cómo relacionan sus 
modos de ver las cosas y sus modos de actuar con lo que otros piensan o hacen” dejando 
que fluya el discurrir del entrevistado o, en grupos de discusión, la dinámica de 
intercambios, como respuesta a las cuestiones planteadas por el investigador. 
Aunque con algunas diferencias según las técnicas empleadas [799], el principio 
que ha de guiar la intervención del investigador es el de mantener a los 
informantes en el lugar desde donde piensan, procurando que su intervención no 
les oriente hacia las hipótesis que mantenga y desde donde está pensada la 
investigación. A partir de esta primera muestra y de los contenidos de sus 
discursos, es posible que puedan aparecer nuevas líneas de indagación 
                                                          
[796] Feuer, M., Towne, L. y Shavelson, R.J. (2002): Scientific culture and educational research. Educational 
Researcher, 31 (8),pp. 4-14 
[797] Anfara, V.A., Brown, K.M. y Mangione, T.L. (2002): Qualitative analysis on stage: Making the research 
process more public. Educational Researcher, October, pp. 28-38. 
[798] Op. Cit 
[799] En las entrevistas el discurso siempre es individual, en las discusiones de grupo el discurso y la producción 
del mismo es colectiva. Los participantes argumentan e intervienen en una dinámica social, regulada por 
fuerzas (liderazgo, oposición, deseo…) en términos de común aceptación.  
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(ramificación estructural del discurso): nuevos agentes e ideas que compusieran 
el mapa total de la distribución de opiniones. La investigación con metodología 
cualitativa se realiza para hacer emerger las estructuras y dinámicas grupales, 
busca saber sobre situaciones y opiniones en el contexto en el que se producen y 
del que proceden, no parte de un conocimiento previo, sino que trata de alcanzarlo 
según avanza la investigación “y trata de hacerlo con arreglo a posiciones teóricas hoy 
día sólidamente establecidas, aunque por desgracia no suficientemente divulgadas”. 
Peter Dermerath (2006) [800], citando a Burbules, ofrece los principios de 
evaluación que denomina virtudes epistemológicas: manifestar los principios y 
valores del investigador; autocrítica del propio investigador y crítica externa; 
transparencia en el diseño de la investigación, en el desarrollo de inferencias y de 
la teoría (generación, extensión y elaboración); exactitud de los datos (de 
observadores, de entrevistas, de indicios remotos…) y diferenciación de los datos 
(se refieren a lo que se indaga, a aspectos que influyen en lo que se indaga, o a 
la formulación original del problema); amplitud (número de casos que se estudia); 
compartir los datos (no sólo las conclusiones) con la audiencia; hacer público los 
descubrimientos; aceptar la posibilidad de error.  
14.5. Prontuario de evaluación. 
Todos los autores referidos proponen, con pequeñas variaciones entre unos 
y otros, una evaluación crítica del proceso de investigación mediante un 
compendio de las reglas que se establecen como una guía secuenciada de 
interrogantes. Como ya hemos dicho, el fuerte paralelismo entre las diferentes 
propuestas nos ha conducido a agrupar los conceptos siguiendo la lógica de los 
pasos que se dan en la investigación y precisar, cuando sea oportuno, las 
aportaciones particulares. Con ello se ha elaborado el siguiente repertorio que 
constituye a la vez una síntesis (se recapitulan todas las aportaciones) y un 
conjunto agregado de lo propuesto por los diferentes autores. 
Propósito de la investigación. ¿Sobre qué versa la investigación?; ¿El 
investigador o investigadores ofrecen una explicación coherente y plausible del 
fenómeno que se investiga?; ¿Cuál es el valor y la importancia de la investigación 
que se está llevando a cabo?; ¿Se ha formulado claramente la pregunta de 
investigación? Nancy Elder y William L. Miller (1995) [801], afirman que si bien la 
pregunta de investigación no se puede formular antes de hacer trabajo de campo, 
en el momento de la redacción del informe debe estar clara.  
                                                          
[800] Demerath, P. (2006): The science of context: modes of response for qualitative researchers in education. 
International Journal of Qualitative Studies in Education, 19 (1), pp. 97-113. PDF en: 
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/09518390500450201#.UbMWqUCpWYE 
[801] Elder, N.C. & Miller, W.L. (1995): "Reading and evaluating qualitative research studies." The Journal of 
Family Practice. 41(3), pp. 279-285. En: http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/7650507?dopt=AbstractPlus 
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Diseño de la investigación. ¿Cuál es el paradigma en el que se sustenta la 
investigación, desde qué posiciones (ideológico-profesionales) se plantea la 
investigación? ¿Qué método/os de recogida de datos y de análisis van a utilizarse?, 
¿cómo se pasa de los actos de recopilación de datos (dado que la observación 
está inevitablemente saturada por la interpretación) al informe de investigación, 
(los informes son esencialmente ejercicios de interpretación)? Los métodos y las 
técnicas empleadas deben describirse con detalle y justificarse el porqué de su 
elección. Nicky Britten, Roger Jones, Elizabeth Murphy y Rosie Stacy (1995) [802] 
sugieren que es necesario valorar el diseño de la investigación y el enfoque desde 
el que realizan el análisis los investigadores. Idéntica posición sostienen Mita K. 
Giacomini y Deborah J. Cook (2000) [803]. ¿El diseño permite que otro investigador 
entrenado pudiera analizar los datos de la misma manera y llegar a las mismas 
conclusiones («audit trail» o «guía para la auditoría»)? Y debe haber evidencia de 
que el investigador reflexionó sobre cómo influyeron los datos conseguidos en el 
proceso de investigación (reflexividad). Ayudarán a esta descripción las 
respuestas a las siguientes preguntas: 
- Metodología. Coherencia metodológica: congruencia entre la pregunta de 
investigación y el método. ¿Qué tipo de diseño de estudio es mejor para hacer 
frente a la pregunta de investigación?; ¿El estudio se diseñó para hacer frente 
a la pregunta de investigación?; (¿el proceso de estudio es coherente y 
razonablemente estable en el tiempo?; ¿Es apropiado el método cualitativo 
para responder a la pregunta y los objetivos de investigación?; ¿Habría sido 
más apropiado utilizar diferentes métodos?; ¿Cuáles son los detalles del 
diseño del estudio?, ¿Se informa de los métodos y procedimientos de análisis 
de datos?; Popay, Rogers y Williams (1998) [804] hacen hincapié en la 
flexibilidad del diseño: ¿Hay pruebas de que el diseño se adaptó al contexto 
social investigado?; ¿Hay pruebas de que el investigador fue sensible y se 
adaptó a las circunstancias sociales del estudio? 
- Muestra. Debe informarse de quién proceden los datos (tipologías de 
informantes). ¿La muestra es capaz de producir los conocimientos necesarios 
para comprender las estructuras y los procesos dentro de las cuales se 
encuentran las personas o situaciones?; ¿el tamaño y la naturaleza de la 
muestra es adecuado para hacer frente a la pregunta de investigación?, ¿Se 
proporciona una justificación?; ¿Tiene sentido? 
- Muestreo. La investigación cualitativa no debe renunciar a la elaboración de 
una estrategia de muestreo que permita a los investigadores considerar la 
                                                          
[802] Britten, N., Jones, R., Murphy, E. & Stacy, R. (1995): "Qualitative research methods in general practice 
and primary care". Family Practice. 12(1), 104-114. El artículo está disponible en el enlace: 
http://fampra.oxfordjournals.org/content/12/1/104.citation 
[803] Giacomini, M.K. & Cook, D.J. (2000): "Users' guides to the medical literature: XXIII. Qualitative research 
in health care A. Are the result of the study valid?" JAMA. 2000 26 de julio, 284 (4):478-82. El artículo en PDF 
está disponible en el enlace: http://jama.jamanetwork.com/article.aspx?articleid=192915 
[804] Op. Cit. 
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relevancia de la investigación en otros ámbitos. Se deben fundamentar de 
forma clara las decisiones de selección de informantes y proporcionar pruebas 
que apoyen el éxito de la estrategia: ¿qué tipo de muestro se realizó?, ¿es 
adecuado el proceso mediante el cual se seleccionan los individuos y los 
casos?; ¿se describe con rigor el proceso de muestreo?, ¿qué criterios se 
utilizaron en la selección de los casos?, ¿quiénes fueron los participantes y 
cómo se eligieron?, ¿los participantes son pertinentes para la pregunta de 
investigación?, ¿son creíbles las personas que hayan intervenido y los 
miembros de la comunidad?; ¿Hay una lógica coherente en la estrategia de 
muestreo?  
- Recogida de datos. Se espera que las diferentes fuentes de datos ayudarán 
a mostrar las diferentes facetas de la realidad que se investiga. Implica el 
examen a fondo del entorno social para hacer frente a la pregunta de 
investigación. Los datos recogidos deben permitir realizar descripciones ricas 
y sólidas de los hechos observados. ¿El investigador examina las 
circunstancias que son relevantes para la pregunta de investigación?, ¿cómo 
se recolectan los datos?, ¿cómo son los datos analizados? ¿son necesarios 
nuevos datos?, ¿se comparan y contrastan las diferentes fuentes de 
conocimiento (triangulación)?; ¿Se tratan las experiencias subjetivas y los 
conocimientos de los participantes como el conocimiento en sí mismo? 
Morse (1997) [805] señala que entre la muestra, la recogida de datos y el análisis 
existe una relación dinámica. 
Yardley (2000) [806] reflexiona sobre la incidencia del investigador durante el 
trabajo de campo y sus relaciones con los informantes, en lo que ella 
denomina sensibilidad hacia el contexto: ¿Es el análisis y la interpretación 
sensible a los datos, el contexto social y las relaciones (entre investigador y 
participantes) de la que salió?; ¿Cuál fue la naturaleza de la participación del 
investigador (compromiso prolongado)?; ¿Considera el investigador como 
puede haber influido específicamente en las acciones de los participantes 
(reflexividad)?; ¿El investigador considera las relaciones de poder que se dan 
en una situación así? 
Análisis de los datos. Debe ser metódico y es creativo (Patton, 1999 [807]). 
Es necesaria una descripción clara, detallada y concisa de cómo se analizaron los 
datos, así como la evidencia de un análisis riguroso y sistemático en el que se 
deben incluir los casos disconformes. En este sentido las preguntas que se 
formulan son: ¿Las características clave incluyen múltiples iteraciones entre el 
análisis de datos, recopilación de datos y el desarrollo y perfeccionamiento de los 
                                                          
[805] Morse, J.M. (1997): Considering theory derived from qualitative research. En J.M. Morse (Ed.), Completing 
a qualitative project. Details and dialogue (pp. 163-189). California, Sage. 
[806] Op. Cit. 
[807] Op. Cit. 
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conceptos, teorías y hallazgos?, ¿cuál fue el enfoque del análisis de datos?; ¿en 
qué datos se apoyó el análisis?; ¿cómo se eligieron los extractos y los fragmentos 
con que se ha compuesto la teoría?; ¿hay otros datos que también incidan o 
puedan incidir en el asunto?; ¿se aplicó alguna técnica de verificación de 
resultados (v. gr. Triangulación)?; ¿hay casos negativos, se incluyen éstos en el 
informe, cómo afectan a las conclusiones?; ¿son consistentes el análisis y los 
resultados lo corroboran?  
Con respecto al análisis de datos, Malterud pone de relieve la necesidad de 
realizar un informe detallado de las sucesivas etapas analíticas por las que se 
haya ido pasando a lo largo de la investigación: "La declaración de que el análisis 
cualitativo se llevó a cabo, o que indica qué categorías surgieron cuando el material fue 
leído por una o más personas, no es suficiente para explicar cómo y por qué surgieron los 
patrones... el lector necesita conocer los principios y las opciones que subyacen en el 
patrón de reconocimiento y las categorías de base". (Malterud, 2001: 486). 
Popay, Rogers y Williams (1998) [808] plantean la necesidad de la Evidencia de 
la suficiencia teórica y conceptual (Validez interpretativa). ¿Cómo pasa el 
investigador de la descripción de los datos al análisis y la interpretación del 
significado de los datos?, ¿qué tipo de método se utiliza (por ejemplo, método 
comparativo constante)? 
Informe de resultados. ¿Qué procedimiento/s de representación se van a 
utilizar (textuales formales, audiovisuales, representaciones distribuidas…) para 
que aparezcan todas las voces? Richardson (1997), Gergen y Gergen (2000) [809]; 
Denzin (2000) [810]; Marcus y Fischer (2001) [811] señala la dificultad de la 
representación textual por la complejidad del mundo social que ha de plasmar. 
Para resolver los problemas que conlleva la representación textual se proponen 
dos estrategias:  
a) Hacer explicita las voces y las perspectivas de todos cuantos de alguna forma 
construyen el fenómeno estudiado, con ello se atendería al problema relativo 
a la autoridad del texto cualitativo. 
b) Romper con la tradicional textualidad que caracteriza los informes cualitativos 
y dar entrada a las diversas formas de representación como la imagen visual, 
música, vídeos, diapositivas secuencias de imágenes, poesías, textos 
desordenados, etc. Con ello se superar los límites estructurales y formales de 
la mera representación textual (que obliga a seguir un formato particular) y 
                                                          
[808] Op. Cit. 
[809] Op. Cit. 
[810] Op. Cit. 
[811] Marcus, G.E. y Fischer, M.M. (2001): A crisis the representation in the human science. En M.K. Denzin y 
Y.S. Lincoln (Eds.): The American tradition in qualitative research.London. Sage Publications, VIII (409-417). 
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favorece el comentario de todos los partícipes en el proceso de investigación 
fuera de los límites exclusivamente académicos.  
El investigador debe ofrecer información transparente de los procesos por los 
que fueron recogidos, analizados y presentados los datos (guía para la auditoría). 
Esto incluye describir el tiempo, alcance y naturaleza de la participación del 
investigador en la situación social (reflexividad). ¿Está el proceso de investigación 
bien descrito y los hallazgos clara y sucintamente comunicados? Elder & Miller y 
Giacomini & Cook comentan que su evaluación tiene mucho que ver con la calidad 
retórica del informe. Patton afirma que debe informarse con todo el detalle que 
sea necesario de forma que permita a otros juzgar la calidad del producto 
resultante (guía para la auditoría). Grosso modo las preguntas que orientan sobre 
este aspecto están incluidas en los puntos anteriores, como hemos ido viendo. 
¿Hasta qué punto el informe de investigación permite analizar, evaluar y hacer 
juicios sobre el fenómeno investigado?, ¿está el proceso de investigación bien 
descrito y los hallazgos clara y sucintamente comunicados? Mays y Pope 
profundizan algo más: ¿El informe de investigación explica por qué las personas 
se comportan como lo hacen?; ¿el informe es comprensible para los participantes 
(miembros)?; ¿Puede el lector distinguir entre los datos de la interpretación?; 
¿Refleja cómo las técnicas elegidas y utilizadas podrían haber influido en los datos 
recogidos y las interpretaciones hechas (reflexividad)? ¿Qué papel tienen los 
participantes en la redacción del informe de investigación, van a decidir cómo 
hacer públicos los resultados...? ¿Hasta qué punto el informe de investigación se 
dirige a la transformación y mejora de la sociedad? 
Por su parte Yardley (2000) [812] reflexiona respecto a la Integridad de la 
recopilación de datos, análisis e interpretación en el informe: ¿Hay transparencia 
y suficiente detalle en el informe de los métodos utilizados y las opciones de 
análisis y de interpretación (guía para la auditoría)?; ¿Están los aspectos del 
proceso de recolección de datos, el enfoque de la codificación y el análisis de los 
datos detallados?; ¿El autor presentan extractos de los datos para que los lectores 
puedan discernir por sí mismos los patrones identificados?; ¿Hay coherencia entre 
la pregunta de investigación, la perspectiva filosófica, método y enfoque de 
análisis? 
Reflexividad. ¿Cómo resuelven los investigadores los sesgos que puede 
producir su subjetividad?, ¿cómo se plantea el contexto del trabajo en términos 
históricos, culturales y personales?, ¿hasta dónde llegan en este proceso de 
construcción de su propia identidad dentro del proceso de investigación?, ¿Cómo 
impide el investigador que en el informe aparezca solo su voz y/o cómo incluye las 
voces de todos los participantes para que se muestre la variedad de perspectivas 
que se han obtenido, sin forzar una coherencia forzada o impuesta? ¿Elegirá ser 
                                                          
[812] Op. Cit. 
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una voz entre otras muchas o tendrá una presencia única en la interpretación y la 
construcción final del modelo generado?  
Desarrollo de la teoría. Valor / importancia de la investigación / calidad 
del conocimiento. Implica a la generalización de los resultados, dado que supone 
pasar de la comprensión de la perspectiva micro del contexto estudiado a la 
perspectiva macro de la teórica conceptual. Este proceso de pensamiento teórico 
es un infinito circular que va de los datos a la teoría y de la teoría a los datos. La 
investigación ha de juzgarse sobre la bases de su utilidad práctica y teórica: 
- ¿La investigación es importante?; ¿Las conclusiones del estudio tienen 
importancia?; ¿Cuál es el impacto del estudio?, ¿cómo contribuye al acervo 
de conocimientos sobre el tema?, ¿de qué manera el informe permite avanzar 
en el conocimiento actual?, ¿la investigación arroja luz sobre el significado 
subjetivo, los contextos y las acciones de los que están siendo investigados?; 
¿Los conocimientos y la experiencia permiten comprender el fenómeno?; ¿Se 
informa de cómo los comportamientos se entienden desde la cultura, el 
entorno social o grupo en estudio?; ¿Los investigadores encuentran otras 
maneras de dar el mismo valor a otras formas de conocimiento?; ¿Cómo 
afecta a la gente el estudio? 
- ¿Son generalizables los resultados?, ¿son transferibles a otros contextos?; 
Popay, Rogers y Williams (1998) [813] requieren que los informes contengan 
evidencia del potencial de tipicidad. Los informes deben proporcionar 
suficiente información para hacer juicios sobre lo representativo que pueda 
ser un caso o una muestra (de un tipo peculiar, de un grupo, de una región, 
de un país, de una época, etc.). ¿Qué pruebas y argumentos se están 
realizando para la generalización de los resultados ya sea a otros cuerpos de 
conocimiento o a otras poblaciones o grupos?  
Credibilidad. ¿Es la investigación digna de confianza?; ¿En qué medida las 
pruebas apoyan la descripción o interpretación que ofrece el investigador?; ¿la 
descripción proporciona suficiente detalle para permitir que el lector interpretar el 
significado y el contexto de lo que se está describiendo?; ¿las descripciones que 
se hacen permitirían que otro investigador pudiese hacer una similar recogida de 
datos y establecer la conexión entre los datos empíricos y la interpretación de los 
datos?; ¿las descripciones parecen fieles a los datos?; ¿el análisis tiene cierta 
validez aparente / resulta coherente para los lectores y colegas?; ¿las 
conclusiones resultan válidas respecto al propósito del estudio?; ¿La investigación 
expone todos los pasos necesarios para entender el proceso?;  
Michael Quinn Patton menciona que también contribuye a ésta la propia 
credibilidad de los investigadores: su formación, su experiencia, y su historial 
(currículum vítae). La técnica que recomienda es el examen de explicaciones 
                                                          
[813] Op. Cit. 
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alternativas, que consiste en que el investigador realiza una búsqueda 
sistemática de interpretaciones alternativas, de patrones divergentes y 
explicaciones rivales (Patton, 2001: 553) [814]. Para ello debe pensar en otras 
posibles formas de ver y organizar los datos. Si el investigador buscó 
explicaciones alternativas plausibles durante el proceso de análisis y no encontró 
evidencia para apoyarlas, mejora de la credibilidad de los resultados de la 
investigación.  
Frente a la posible sospecha que pudiera aparecer respecto a que los 
resultados están conformados por las predisposiciones o prejuicios de los 
investigadores pueden aplicarse algunas de las técnicas ya mencionadas, a las 
que añade: 
- Una declaración explícita de su adscripción teórica y sus preferencias 
metodológicas (reflexividad) y mostrar el valor de esta perspectiva. 
- Informar sobre el equipo de investigación dedicado a la búsqueda 
sistemática de formas alternativas de ver y entender el entorno de estudio 
y los datos recogidos. 
- Ser cautelosos a la hora de extrapolar los resultados a otras situaciones, 
tiempos, escenarios, personas, etc.  
Como complemento a este inventario de interrogantes añadimos  las 
Normas para los autores y revisores de la investigación cualitativa, que Kirsti 
Malterud (2001) [815] propone ya que constituyen una guía ordenada y completa 
del proceso de evaluación: 
 Objetivos. ¿La pregunta de investigación es de un tema relevante?; ¿el 
objetivo se indicó con claridad y está suficientemente centrado?; ¿en el título 
del artículo se da cuenta clara de la finalidad? 
 Reflexividad. ¿Se informa de los motivos, los antecedentes y las perspectivas 
del investigador?, ¿se formulan hipótesis preliminares?, ¿se trata el efecto de 
estos temas? 
 Método y diseño. ¿Son los técnicas de investigación cualitativas adecuadas 
para la exploración de la pregunta de investigación?; ¿se ha(n) elegido la(s) 
mejor(es) técnicas para responder a la pregunta de investigación? 
 Muestreo y recogida de datos. ¿Está bien expuesta la modalidad de 
muestreo (lo habitual es que sea intencional o teórico) y la estrategia de 
                                                          
[814] Patton, M. Q. (2001): Qualitative Research and EvaluationMethods (2nd Edition). Thousand oaks, CA: 
Sage Publications. 
[815] Op. Cit. 
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recolección de datos?, ¿se ofrece justificación metodológica de esta 
elección?; ¿se ha elegido el mejor enfoque para responder a la pregunta de 
investigación?; ¿se han sopesado otras opciones diferentes?; ¿se explican 
las características de la muestra con la profundidad suficiente para 
comprender su papel dentro del contexto que se investiga y en el estudio? 
 Marco Teórico. ¿Se expone el papel otorgado al marco teórico en la 
investigación?, ¿se dan a conocer los presupuestos e ideas que avalan la 
interpretación de datos?; ¿es el adecuado para alcanzar los objetivos del 
estudio? 
 Análisis. ¿Se describen los criterios y procedimientos seguidos para la 
organización de los datos y el análisis, de modo que permitan al lector 
entender la evolución hasta llegar a los resultados?; ¿las categorías que 
configuran la teoría estaban preestablecidas o se desarrollaron a partir de los 
datos?; ¿qué principios se han seguido para organizar la presentación de los 
resultados?; ¿se utilizan estrategias para validar los resultados (triangulación, 
comprobación de miembros, o revisión por pares)? Si las estrategias no se 
describan en esta sección, deberán incluirse en el informe como criterio de 
validez. 
 Resultados. ¿Proporcionan una nueva visión?; ¿son relevantes con respecto 
al objetivo del estudio?; ¿se exponen de forma que se pueda garantizar que 
las conclusiones proceden del análisis sistemático de los materiales y no de 
ideas preconcebidas?; ¿los verbatims y frases utilizadas apoyan y enriquecen 
adecuadamente los patrones identificados por el análisis sistemático?  
 Discusión. ¿Se abordan la validez interna (lo que el estudio es realmente), la 
validez externa (qué otros ajustes de los hallazgos se pueden aplicar), y la 
reflexividad (los efectos de la investigación sobre los procesos, las 
interpretaciones, y las conclusiones)?; ¿se ha analizado el diseño?; ¿se han 
comparado los resultados con los referentes teóricos y empíricos 
apropiados?; ¿Se proponen algunas consecuencias claras del estudio? 
 Presentación. ¿Es fácil de entender el informe?, ¿está claramente 
contextualizado?; ¿es posible distinguir entre las voces de los informantes y 
la del investigador? 
 Referencias. ¿Son fuentes importantes y específicas en el ámbito de 
aplicación?; ¿son apropiadas y se aplican en el texto? 
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15. El análisis y la síntesis.  
 
En los capítulos precedentes encontramos infinidad de pistas sobre el análisis 
cualitativo, sin embargo aún hemos de detenernos en el cómo se hace tal cosa, 
porque todavía no se ha dicho. Los trabajos de Glaser y Strauss (Grounded 
Theory) [816], Garfinkel (Etnometodología) [817] y Blumer [818] (Interactionismo 
simbólico), entre otros muchos, sientan las bases del análisis cualitativo. En todas 
las propuestas hay un denominador común: disponer de un marco apropiado que 
dé cabida a la manera en la que las personas crean y atribuyen significados, de 
tal modo que se pueda llegar a descubrir el sentido de la vida a través de lo dicho, 
que es lo que predomina en la investigación de marketing y, también (aunque en 
marketing tiene una presencia mucho menor), con lo escrito y lo observado. 
En este contexto, caracterizado por el predominio absoluto de las técnicas 
verbales para la obtención de datos, el estudio del lenguaje y de la comunicación 
humana se hace imprescindible. La lingüística iniciada por Saussure [819], que 
continua con la semiología / semiótica, entre otros muchos, de Peirce (teoría de 
los signos) [820], Greimas (semiótica estructural) [821], Eco (la lógica de la cultura) 
[822] y Barthes (ciencia de todos los sistemas de signos) [823] adquiere una 
importancia capital ya que proporcionan al investigador el marco teórico para 
reconstruir la realidad a partir de la manifestación de los diferentes universos, “de 
tratar lo simbólico como un dominio clave de lo social, en el que se construyen y 
transforman las maneras de pensar y de hacer” (Armony, 1997:6) [824]. 
De ambos desarrollos (con aportaciones fundamentales de otras disciplinas) 
se vale el investigador cualitativo para contar con un cuerpo teórico que 
proporcione las necesarias bases epistemológicas con las que arropar el análisis 
y el modelo teórico - explicativo (síntesis) que emergerá como resultado. Pero, de 
                                                          
[816] Lo veremos en el punto “18.2.2.2 Método comparativo contrastante de Glaser y Strauss”. 
[817] Visto en el punto “6.3. Etnometodología”. 
[818] Visto en el punto “6.3.1.1. Interaccionismo simbólico”. 
[819] Visto en el punto “8.1. Lingüística, semiología y semiótica”. 
[820] Visto en el punto “8.3.1. Escuela norteamericana”. 
[821] Visto en el punto “8.3.2.1. Greimas: significación y producción de sentido”. 
[822] Visto en el punto “8.3.2.2. Eco: teoría semiótica general”. 
[823] Visto en el punto “8.3.2.2. Eco: teoría semiótica general”. 
[824] Armony, V. (1997): El análisis de datos cualitativos en ciencias. sociales: nuevos enfoques y herramientas. 
Texto presentado en el Simposio Los nuevos enfoques textuales y discursivos en las ciencias sociales 
contemporáneas (Universidad de Buenos Aires, 24 y 25 de abril de 1997). El artículo está disponible en: 
aulanet.umb.edu.co/aulanet_jh/archivos/.../ANALISISDEDATOS.pdf 
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nuevo, en ellos nos encontramos con lagunas en lo que atañe a la explicación del 
cómo se llevan a cabo. Eso es lo que intentaremos hacer en las siguientes 
páginas. 
15.1. Antecedentes. 
El pensamiento filosófico y científico ha estado dominado por el método de 
análisis, propio de la Física (para muchos, la ciencia por excelencia), consistente 
en disgregar los fenómenos más complejos en las partes que lo componen, que 
permitía demostrar las relaciones causales directas entre un número reducido de 
entidades simples. Sin embargo, la Biología se encuentra con que en algunos 
casos [825] el procedimiento de sucesivas divisiones provoca la distorsión del 
fenómeno estudiado, lo que imposibilita su explicación. Este hecho (la 
acumulación de problemas que el análisis no consigue resolver) resquebraja la 
certeza de que el análisis de los componentes de un todo equivale al estudio del 
todo en cuanto unidad (segunda regla del método cartesiano, la regla del análisis 
[826]), lo que obliga a desarrollar un método alternativo capaz de abordar el estudio 
de unidades complejas y llevar a la paulatina admisión de que para explicar la 
materia viva se hace necesario reconocer su nivel de organización, idea que se 
mantiene en nuestros días: “La vida no se puede entender sólo analizando las partes -
las estructuras y las funciones- aisladamente. Es básico comprender las interacciones 
entre ellas y los mecanismos de regulación" (Carlos López Otín, 2005) [827].  
Una primera propuesta de solución la encontramos en el modelo reticulado de 
justificación de Laudan [828] que propone incorporar la influencia que ejerce cada 
elemento en los otros, lo que crea una red en la que la justificación fluye en todos 
los sentidos. Para la dialéctica del siglo XIX y XX [829], la división ad infinitum es un 
procedimiento reduccionista que impide conocer y explicar los fenómenos 
históricos, en tanto que termina por descomponer el objeto de estudio. Frente a la 
reducción a las partes que componen el objeto, defiende que para conocer los 
fenómenos sociales es necesario establecer la relación de las partes hasta 
componer el todo y, con ello, determinar lo que el objeto es. 
                                                          
[825] Por ejemplo, diversos tipos de determinación genética: hay rasgos en los organismos vivos que son el 
resultado de la secuencia de genes diferentes, por lo tanto no se pueden descifrar mediante el examen por 
separado de cada uno de los genes implicados. 
[826] El método cartesiano se expone en el punto “6.3. Racionalismo: René Descartes” del Anexo I. 
[827] Cita tomada del periódico El País, del jueves, 1 de septiembre de 2005. Se puede consultar en el enlace: 
http://elpais.com/diario/2005/09/01/sociedad/1125525603_850215.html. 
[828] Lo veremos en el punto “10.1.3. Filosofía de la ciencia naturalizada de Laudan y Giere” del Anexo I. 
[829] Tradición iniciada en la filosofía griega (Heráclito, Sócrates, Platón, Aristóteles), continuada por los clásicos 
alemanes (Kant, Hegel), en el XIX se ve impulsada por el pre-existencialismo de Kierkegaard, el materialismo 
dialéctico de Marx y Engels y, en el XX, por la crítica a la Ontología de Heidegger, el existencialismo de Sartre, 
la dialéctica negativa de Adorno y la teoría de la deconstrucción de Derrida, entre otros. Todo ello se trata en 
el Anezo I. 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección III. Método cualitativo según la epistemología de la investigación cualitativa. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
320 
La necesidad de un enfoque adecuado para tratar con sistemas, junto a los 
desarrollos de la biología y la ingeniería dan un nuevo enfoque al problema de las 
partes (análisis) y del todo (síntesis). La teoría sistémica (ideada por el biólogo 
von Bertalanffy) [830] ofrece una solución al problema, que produce un giro 
coperniquiano en la lógica tradicional, al reemplazar el concepto de energía por el 
de información, y el de causa-efecto por los de estructura  y realimentación. Esta 
nueva concepción se extiende por todas las ciencias: la biología (Dobzhansky), 
la física (Capra), la Semiología (Saussure), la psicología (Köhler), la sociología 
(Luhmann)… 
15.2. El trabajo del investigador con los datos 
cualitativos. 
Hemos dicho que todo el proceso de indagación que sigue el investigador 
cualitativo mientras realiza un estudio es circular y simultáneo y es, también, 
diacrónico y sincrónico, porque la propia esencia del método le obliga a ello: el 
investigador avanza en paralelo en la recogida de datos, en la comprensión que 
tiene del asunto investigado, y en las hipótesis que emanan de este conocimiento, 
es decir, el análisis y la síntesis de los datos atraviesa toda la investigación. Y no 
es menos cierto que, como también se ha dicho ya [831], en la investigación 
cualitativa que se efectúa en marketing hay un momento en el que el investigador 
da por finalizada la recogida de datos y aborda la tarea de trabajar con ellos.  
La investigación cualitativa estudia la realidad no solo para describirla, sino 
para explicarla. El análisis y la síntesis son las dos actividades complementarias 
que realiza el investigador en el estudio de realidades complejas. La actuación 
conjunta de ambas nos permite conocer más profundamente las realidades con 
las que nos enfrentamos, descubrir sus relaciones (manifiestas y ocultas) y la 
construcción de nuevos conocimientos respecto a los que ya se tenían.  
Los procesos de análisis y síntesis están determinados por tres dispositivos 
que actúan mancomunadamente, a saber: los conocimientos previos de los que 
parte el investigador (y el cliente); la pericia del investigador para captar las 
relaciones entre los elementos implicados en la realidad objeto de estudio y sus 
detalles (los novedosos, los propios de la realidad estudiada y los ajenos a ella); 
los objetivos definidos en la propuesta de investigación: es por lo que se pregunta 
y son las respuestas que se obtienen, lo que orientan la búsqueda, favorece la 
selección de lo relevante y coadyuva en la construcción teórica. 
El análisis (del griego , «análisis») es el procedimiento utilizado para 
conocer o razonar las realidades. Consiste en descomponer o separa el total del 
                                                          
[830] Lo veremos en el punto “10.3. Teoría general de sistemas” del Anexo I.  
[831] En el punto “14.2.3.3 Modelo de análisis”. 
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objeto de conocimiento (las realidades sociales) para penetrar en él, identificando 
sus partes (las esenciales y las accidentales) y las relaciones que existen entre 
ellas (el efecto mutuo y recíproco que tienen entre sí). Analizar es estudiar o 
examinar algo, separando o considerando por separado sus partes. Es examinar 
en profundidad una cuestión. Supone: 
La síntesis (del latín synthĕsis, y este del griego σύνθεσις) consiste en el 
procedimiento que se sigue para componer un todo mediante la reunión de sus 
partes (desde las más sencillas hasta alcanzar toda su complejidad). La síntesis 
que realiza el investigador concentra los elementos constitutivos de la realidad 
investigada y la organiza conforme a los propósitos del estudio, convirtiéndola en 
una información nueva y significativa. 
En el análisis y la síntesis están comprometidas las competencias cognitivas 
del investigador: su capacidad para procesar información a partir del conocimiento 
adquirido (la percepción que tiene del mismo le lleva a considerar y valorar ciertos 
aspectos en detrimento de otros); su pensamiento crítico, su capacidad para 
resolver los problemas con que se enfrenta al trabajar con los datos, y para 
organizarlos en un todo coherente, etcétera. Todo ello implica: 
- Manipular los datos, en el sentido artesanal del término; de igual modo que el 
alfarero manipula el barro o el ebanista la madera para, a partir del material 
en bruto (arcilla, madera) construir algo, el investigador manipula los datos 
para, con ellos, construir un modelo teórico explicativo de la realidad social 
sobre la que ha trabajado. 
- Razonar, que es la facultad de pensar, de deducir o inducir unas ideas de 
otras para llegar a cierta conclusión y dar las razones o motivos de cierta cosa. 
- Pensar, que es dedicar la mente al examen de una cuestión para formar una 
opinión o tomar una resolución. Supone considerar, examinar, reflexionar... 
- Interpretar las acciones (comportamientos) y las palabras (discursos) 
recabados durante la investigación y ofrecerles un sentido, es decir, ofrecer 
una explicación a fenómenos que pueden ser entendidos de diferentes 
modos.  
- Sintetizar, ordenar y expresar la realidad de modo que las conclusiones a las 
que se lleguen resulten plausibles. Y, con ello, elabora modelos conceptuales, 
que plasma en un documento escrito (un informe), que describe, interpreta y 
explica dicha realidad. 
Las fases por las que se pasa en el proceso de análisis y síntesis son un 
“Procedimiento ordenado que se sigue para establecer el significado de los hechos y 
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fenómenos hacia los que se dirige el interés científico para encontrar, demostrar, refutar 
y aportar un conocimiento”. [832] Estos son: 
“-Observación de un fenómeno, sus hechos, comportamiento, partes y componentes. 
- Descripción. Identificación de todos sus elementos, partes y componentes para 
poder entenderlo. 
- Examen crítico. Es la revisión rigurosa de cada uno de los elementos de un todo. 
- Descomposición. Análisis exhaustivo de todos los detalles, comportamientos y 
características de cada uno de los elementos constitutivos de un todo; estudio de 
sus partes. 
- Enumeración. Desintegración de los componentes a fin de identificarlos, 
registrarlos y establecer sus relaciones con los demás. 
- Ordenación Volver a armar y reacomodar cada una de las partes del todo 
descompuesto a fin de restituir su estado original. 
- Clasificación. Ordenación de cada una de las partes por clases, siguiendo el 
patrón del fenómeno analizado, para conocer sus características, detalles y 
comportamiento. 
- Conclusión. Analizar los resultados obtenidos, estudiarlos y dar una explicación 
del fenómeno observado”. (Pag 3-4) [833] 
15.3. Niveles de conciencia, categorías 
observables y niveles del análisis. 
El análisis cualitativo tiene por objeto extraer el significado relevante del 
asunto investigado, averiguar no sólo sus componentes sino, y mucho más 
importante, su esencia. Lo propio del análisis cualitativo es que demanda 
descripción, interpretación y explicación. Para Spradley el análisis de datos 
cualitativos es “el proceso mediante el cual se organiza y manipula la información 
recogida por los investigadores, para establecer relaciones, interpretar, extraer 
significados y sacar conclusiones”. (Spradley, 1980: 70) [834].  
La investigación comercial se aproxima a las realidades que tienen que ver 
con los mercados, los consumidores y las organizaciones. Los estudios 
cualitativos se utilizan para profundizar en estas realidades, para ir más allá de lo 
obvio y ofrecer una interpretación de esas realidades, lo cual tiene que ver con: 
                                                          
[832] Metodología de la Investigación. Universidad Nacional Autónoma de México (UNAM). Disponible en: 
Metodología de la Investigación profesores.fi-b.unam.mx/jlfl/Seminario.../Metodologia_de_la_Inv.pdf. 
[833] Ibidem. 
[834] Spradley, J.P. (1980). Participant observation. New York. Rinehart & Winston. 
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los tres niveles de conciencia, las tres categorías observables y los tres tipos de 
análisis (se sinterizan en el “Cuadro 15.1. Los componentes del análisis”.  
 
Los tres niveles de conciencia. Los niveles de conciencia se explican desde 
el paradigma psicoanalítico y como éste queda expuesto en el Anexo I [835] ahora 
sólo exponemos los conceptos enunciados aquí. 
- Nivel consciente: cuando el consumidor obra con conciencia, o sea, 
sabiendo lo que hace y el valor y el significado de ello. Produce un 
comportamiento premeditado, intencionado, deliberado. Tomando como 
ejemplo un iceberg, sería la parte del mismo que sobresale del agua, la parte 
visible. Puede representar el 10% del total de su masa. 
- Nivel preconsciente: cuando el consumidor obra sin que su quehacer sea 
percibido por la conciencia, pero las razones de este obrar afloran con 
relativa facilidad cuando se indaga sobre ello. Es la parte del iceberg que 
está inmediatamente bajo la superficie. 
- Nivel inconsciente: cuando el consumidor desarrolla una actividad 
independiente de su voluntad y no percibida por su conciencia. Alude a ideas 
o deseos expulsados de la conciencia por su inadecuación al Yo. Lo 
inconsciente, por su propia naturaleza, es “involuntario”, no deliberado, ni 
premeditado, ocurre sin que el hacedor “sepa” que ocurre. Un ejemplo 
común, por lo relativamente sencillo de explicar que resulta, son los lapsus 
                                                          
[835] Lo veremos en el punto “7.3.1.2. El interpretacionismo de Sigmund Freud” del Anexo I. 
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linguae que consiste en decir una palabra por otra (estar con una persona y 
decir el nombre de otra distinta, en según qué situaciones, puede resultar 
bastante comprometedor). Es la parte profunda del iceberg, la que no se ve. 
Puede representar el 90% del total de su masa. 
Las tres categorías observables. Lo que el investigador pueda llegar a saber 
depende del nivel de conciencia en el que sitúa su indagación. En cada nivel tiene 
acceso a distintas categorías de conocimiento. En cada uno de estos niveles se 
puede observar aspectos diferentes y contenidos distintos de la realidad social, 
cosa que en investigación comercial queda reflejada en los objetivos establecidos 
en la oferta de trabajo y que fueron aprobados por el cliente: es lo que el cliente 
necesita saber para resolver el problema de partida que puso en marcha la 
investigación. Las tres categorías son:  
- Comportamientos y opiniones. Se conocen cuando el analista se sitúa en 
un plano de indagación consciente. Normalmente no representa una gran 
dificultad obtener respuestas a preguntas contingentes del tipo: qué, cuándo, 
dónde, con quién, con qué frecuencia... Las respuestas a estas nos informan 
de comportamientos. Igualmente no resulta muy difícil obtener lo que se 
piensa (opiniones) sobre esos comportamientos, v. gr., ¿qué opina de la 
oferta comercial de la ciudad? o ¿qué piensa del transporte público? o ¿qué 
le parece la calidad del servicio recibido? 
- Actitudes, estereotipos y percepciones. Estas categorías se ubican en el 
nivel preconsciente. Las predisposiciones a favor o en contra de algo (la 
actitud), el modelo o idea simplificada y comúnmente admitida de algo (el 
estereotipo) y la imagen o la representación mental de una cosa (la 
percepción) son más dificultosos de conocer porque resulta habitual no 
haberse detenido a pensar en ello. Pero ante la pregunta los informantes 
suelen hacer el esfuerzo para encontrar la respuesta adecuada. Por ejemplo 
si la investigación se centra en ropa vaquera (o en el logotipo de una firma 
concreta de ropa vaquera, o sobre la propia firma, o sobre un producto de la 
firma, o sobre cualquier otro asunto, para el ejemplo es igual), preguntas 
como: ¿qué situaciones son las más adecuadas para vestirla? nos hablarían 
del estereotipo; ¿qué marcas recuerdas?, ¿en qué se parecen o se 
diferencian?, ¿qué imagen tienes?, ¿qué te parece?, ¿qué te sugiere?, ¿con 
qué lo asocias?... nos hablarían de la percepción; ¿qué prendas de ropa 
vaquera tienes?, ¿cuándo la usas?, ¿para qué la usas? nos hablarían de la 
predisposición a usarla o no. 
- Motivación profunda: el analista se sitúa en el nivel inconsciente. Todo 
comportamiento humano está motivado, siempre hay razones que lo 
provocan, aunque el individuo o el colectivo desconozcan qué lo motiva. Al 
poner el foco de atención en el nivel de la motivación profunda, el 
investigador se encuentra con que no le es posible preguntar directamente 
sobre ella (por su propia esencia) y qué si lo hace lo más que podrá 
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encontrar son racionalizaciones que tratan de ofrecer una explicación 
plausible a los comportamientos. No tiene sentido pedir a los informantes 
que nos hablen de sus motivaciones inconscientes. Es tarea del investigador 
devolver a los informantes lo que estos le están comunicando. Así es como 
se ponen de manifiesto ideas y comportamientos inconscientes. En este 
nivel las valoraciones no son objetivas, sino emocionales, simbólicas y 
alegóricas. 
Los tres tipos de análisis. Según el nivel en el que se plantea la investigación 
(las preguntas que se han realizado y las respuestas que se han obtenido), es 
posible realizar un tipo de análisis u otro. Los tres niveles se organizan 
jerárquicamente: en el nivel de orden superior se pueden realizar los otros, cosa 
que no es factible en el orden inferior. Llevar a cabo los tres tipos de análisis 
requiere que la investigación haya sido realizada con metodología mixta 
(cualitativa y cuantitativa) y que en el informe queden expuestos de forma 
diferenciada los resultados que se derivan de la aplicación de una y otra. En 
investigación comercial, el / los análisis que emprende el investigador son los que 
resultan adecuados para los objetivos del trabajo: 
- Análisis formal: es el de nivel más bajo, más “simple” (si se nos permite la 
expresión), y es el que corresponde cuando los datos de que dispone el 
analista se han conseguido mediante la exploración en el nivel consciente. 
El análisis es descriptivo, se limita a un tratamiento de los datos integrados 
en un informe que los articula y les da coherencia y que permite decir cómo 
es la cosa investigada.  
- Análisis estructural: es el de nivel medio y es el adecuado cuando la 
búsqueda se interesa en el nivel preconsciente. El análisis es descriptivo, 
pero de mayor calado que en el caso anterior ya que trata sobre la manera 
en que están dispuestas las partes de la cosa investigada: cómo se configura 
la realidad, su orden interno, su aspecto... Hace referencia al conjunto de 
elementos interrelacionados que forman, sostienen y le dan fuerza al asunto 
investigado. 
- Análisis motivacional: es el de nivel más profundo y es el que el 
investigador realiza cuando trata de llagar a lo más hondo para conocer los 
aspectos que se “esconden” en el nivel inconsciente. El análisis es 
interpretativo ya que en él se atribuye significados: el analista va más allá de 
lo explícito o de lo literal. Profundizando en los datos ha de encontrar, dar 
forma y explicar al cliente el significado de lo investigado, reflejando en ello 
la “personalidad” del fenómeno, y ofrecerle el significado profundo de la cosa 
sometida a estudio. 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección III. Método cualitativo según la epistemología de la investigación cualitativa. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
326 
15.4. El material del que se hacen los estudios 
cualitativos. 
El fruto del análisis (el informe de resultados) es el “producto” por el que ha 
pagado el cliente; es lo que quedará finalmente, lo que se manejará en los 
despachos de la organización, y se utilizará como una herramienta que ayudará 
en la toma de decisiones. Al afrontar el análisis el investigador ha de hacer frente 
a una ingente cantidad de datos que provienen de muy variadas fuentes: 
diferentes tipologías de consumidores, de comerciantes, de prescriptores, de 
creadores de opinión, de fabricantes…; Y distintos formatos: transcripciones de 
grupos y entrevistas, fichas de registro, informes, notas de trabajo de campo, 
documentos diversos…El análisis se realiza con este conjunto de ingredientes que 
se han ido recogiendo a lo largo del trabajo. Con todos ellos el investigador ha de 
elaborar el informe, pertinente con el propósito de la investigación, conforme a los 
objetivos señalados y con un hondo sentido interno, para ofrecérselo al cliente 
como el resultado de la investigación.  
Los materiales que el investigador tiene ante sí para elaborar el informe de 
resultados son las piezas de un gran puzle, que han de encajar perfectamente, 
con las que ha de componer el mosaico definitivo (el informe), acoplando los 
trozos y fragmentos de la realidad que le proporcionó la investigación. Y ello con 
la dificultad añadida de que no dispone de la foto que le guíe en su composición. 
Aquí se hace necesario señalar la distinción que establecemos entre datos e 
información, pues si bien está implícita en las páginas precedentes, no se ha 
llegado a explicitar: 
- Con independencia de cuáles hayan sido los procedimientos y las técnicas 
empleadas para obtenerlos, consideramos dato cualitativo a cualquier 
detalle o circunstancia tocante al asunto investigado que sirva para ayudar 
a formar las ideas acerca de él, lo cual tiene que ver con los contenidos 
explícitos e implícitos proporcionados por los informantes, las acciones 
recíprocas que se producen entre agentes, fenómenos y/o sistemas, sus 
actividades y los contextos en los que se dan, con los que opera el 
investigador para obtener la solución del problema. 
- Información es el resultado de la elaboración de los datos, es el fruto del 
análisis y de la síntesis realizada por el investigador y que se concreta en el 
conjunto de documentos e informes que se entregan al cliente, con el 
formato adecuado para su toma de decisiones. Hace referencia a los 
informes de avance, que con frecuencia se han de presentar al cliente 
mientras dura el proceso de investigación, al informe de resultados que se 
entrega a la conclusión y cualquier otro documento que se elabore a partir 
de los datos que ha proporcionado el estudio, como informes ejecutivos, 
resumenes, etcétera. 
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15.4.1. Naturaleza de los datos cualitativos. 
El investigador trabaja con un material en el que predominan datos de 
procedencia oral: grosso modo, le han sido trasmitidos con palabras por los 
informantes con los que ha trabajado, lo cual le proporciona los ingredientes en 
bruto con los que ha de trabajar, convertir en información y cuya naturaleza es 
particularmente múltiple, como vemos a continuación. 
Los datos cualitativos son de naturaleza verbal. Aunque las fuentes de 
información pueden ser muy variadas lo que predomina en la investigación 
cualitativa son las palabras. Con palabras preguntamos y con palabras nos 
responden. Estas se graban y se transcriben. Y lo que se analiza son las 
transcripciones, es decir, las palabras. Otros aspectos de la comunicación que 
pueden ser importantes en el momento en que se produce el encuentro entre 
investigador e informantes (por ejemplo, la comunicación no verbal: el gesto, la 
mirada, la entonación…) quedan excluidos del análisis. No se transcriben y 
tampoco sería viable un análisis en el que se tratara de exponer con detalle qué 
caras pusieron los interlocutores en cada una de las frases que dijeron. Lo que se 
hace en investigación cualitativa aplicada al marketing es el análisis de los 
contenidos verbales, que son la manera en la que se nos han dado a conocer las 
realidades por las que hemos preguntado, sean comportamientos, opiniones, 
actitudes, motivaciones, creencias… 
La naturaleza de los datos cualitativos es conceptual. Los datos que son 
recogidos en el proceso de investigación son expresión de la representación 
mental que se hacen las personas respecto al asunto investigado. Tanto si es el 
técnico el que los recoge directamente (observación, pseudocompra, compra 
misteriosa…) como si son los participantes en la investigación los que los 
proporcionan (en grupos, en entrevistas…), siempre son la consecuencia de la 
elaboración personal que cada uno de los informantes se conforma de las 
realidades estudiadas. Por lo tanto, los contenidos de las entrevistas, grupos y 
demás técnicas, contienen conocimientos, juicios, opiniones, valoraciones… 
Igualmente los datos cualitativos son de naturaleza descriptiva. Las 
aportaciones realizadas por cada uno de los informantes a los que se ha 
preguntado contienen los fragmentos de la realidad conocida por ellos, la que les 
es propia en función de su posición o su rol respecto a lo que constituye el objeto 
de la investigación, no contienen, toda la realidad. Y la forma en la que nos son 
transmitidos puede adoptar diferentes modalidades: la narración, la explicación, 
la representación, la síntesis, el resumen, la generalización...  
Es polisémica. En nuestro idioma las palabras, afortunadamente, son muy 
ricas y densas en significados, por lo que los datos con los que trabajamos 
también lo son. La misma palabra puede y suele tener muchas acepciones y se 
ha de identificar el sentido con el que es usada.  
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15.4.2. El dato es inseparable de sus circunstancias. 
No existe la pretendida neutralidad de los datos, ello no es posible, porque los 
datos que se obtengan dependerán de las técnicas que se utilicen para recogerlos, 
de las preguntas que se hayan formulado y de los técnicos que las hayan 
realizado. Así pues, el investigador deberá proponer (en la oferta) y explicar 
después (en el informe de resultados) los extremos que pueden influir en la propia 
esencia de los datos y ser tan claro y tan prolijo como sea preciso para dejar 
constancia del modo en que se ha llegado a conocer los datos. En concreto los 
datos son inseparables del modo en que se: 
▪ Obtienen. En investigación de mercados los datos se consiguen a través de 
un proceso indagativo plagado de los actos y operaciones que ajustan los 
procedimientos. Las técnicas que utilizamos se enmarcan dentro de éstos y 
determinan poderosamente los contenidos que se producen como 
consecuencia de su aplicación, por lo tanto, señalan lo que podemos llegar a 
saber. 
▪ Comunican. El modo en que se requiere a los informantes para que nos 
trasmitan la realidad. Lo que predominan son datos verbales, aunque también 
se puede acompañar de otros elementos, tales como imágenes e ilustraciones 
(fotos, videos, DVDs...), anuarios, dosieres, visitas a instalaciones… 
▪ Registran. En repetidas ocasiones se ha dicho que los datos se graban (en 
casete o en video), pero no son pocas las situaciones en que esto no es posible 
(compra misteriosa, pseudocompra, observación personal incluso cuando el 
entrevistado no quiere que se le grabe). Por ello, en los informes que se 
elaboren, se ha de hacer constar y explicar, cuanto sea necesario, los 
procedimientos seguidos para la anotación o el registro de las realidades. 
▪ Analizan. La oferta de investigación que se hace al cliente incluye, como no 
podía ser de otra forma, una propuesta metodológica para acceder a las 
realidades que interesa conocer. Esto, en sí mismo, ya supone un avance 
respecto al marco conceptual referencial operativo con el que se va a llevar a 
cabo el estudio y refleja las posiciones epistemológicas desde las que se 
trabajará, tanto para la obtención de los datos, como para su posterior análisis. 
▪ Y del propio investigador. Hemos comentado ya que, al elaborar la oferta de 
investigación, el investigador realiza una propuesta metodológica para la 
recogida y el análisis de datos. Sin embargo la investigación es un proceso 
vivo y dinámico en cuyo transcurso van apareciendo analizadores que no es 
posible prever y que someten al investigador a una permanente interacción 
con el asunto que estudia. Es decir, el investigador evoluciona con la 
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investigación, en tanto en cuanto obtiene los datos en un doble y simultáneo 
proceso de: 
- Percepción. Según avanza la investigación, el investigador va conociendo 
los diferentes aspectos de las realidades estudiadas. Al hablar con los 
actores del fenómeno (los especialistas, los consumidores, los ideólogos…) 
y al observar sus contextos pasa de no saber nada del tema investigado a 
disponer cada vez de más información, privilegiada y de primera mano, que 
le lleva a tener una percepción muy distinta de la inicial (la plasmada en la 
oferta), más precisa y más profunda según progresa el estudio. 
- Reflexión. La aparición de los analizadores (previstos o no) y la 
identificación de los elementos que conforman las realidades estudiadas le 
llevan indefectiblemente a un proceso creativo y cíclico de formulación y 
reformulación de hipótesis acerca del tema sobre el que trabaja. De hecho 
los primeros pasos de la investigación se encaminan a “enterarse de qué 
va el asunto”, mientras que al final lo que hace es tratar de confirmar o 
asegurar las conclusiones a las que va llegando. 
Ambos procesos construyen un bucle de constante retroalimentación entre los 
datos y el esquema de significados que se va configurando: el investigador está 
en un proceso circular permanente (no lineal como el que se da en la investigación 
cuantitativa) que le lleva de los datos a la teoría (análisis y síntesis) y de la teoría 
a los datos. Un poco más adelante volveremos sobre esta característica. 
15.5. Condicionantes del análisis cualitativo. 
Analizar es la empresa más apasionante y, quizás, también la más ardua del 
trabajo cualitativo. El investigador, a partir de todos los materiales y documentos 
producidos durante la investigación, afronta una labor que tendrá como conclusión 
la elaboración del informe que se le entregará al cliente. A la vez, también 
representa uno de los mayores retos con los que me encuentro como profesor 
(por las dificultades que entraña) el tratar de explicar cómo se realizan los análisis 
cualitativos. ¿Cómo se produce el pensamiento, qué hace que los humanos 
seamos capaces de llegar a la abstracción y la formación de conceptos y, más 
aún, sabiendo que prácticamente no hay diferencias en la arquitectura celular 
entre el cerebro humano y el cerebro de los simios? Los estudios más recientes 
(Carlos López Otín, 2005) [836] indican que humanos y chimpancés compartimos 
el 99% de nuestra esencia molecular: compartimos el 99% del ADN. Lo que, dicho 
                                                          
[836] The chimpanzee Sequencing and Analysis Consortium (including Puente, X.S., Velasco, G. & López-Otín, 
C.). Initial sequence of the chimpanzee genome and comparison with the human genome. Nature, 437, 69-
87 (2005). 
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sea de paso, pone de manifiesto la importancia de lo cualitativo: una diferencia de 
un 1% con mucha frecuencia resulta despreciable en términos cuantitativos. 
¿Cómo, a partir de datos producidos en el transcurso de una investigación, 
conseguimos elaborar un modelo explicativo de las realidades estudiadas? Se han 
escrito cientos de libros y publicado miles de artículos respecto a la mente humana 
y su funcionamiento, pero aún es muy poco lo que sabemos sobre ella: las 
funciones responsables de los procesos mentales superiores se adscriben al 
córtex cerebral, conocemos de los aproximadamente 12 billones de células 
nerviosas que se localizan en él, de impulsos eléctricos, de sinapsis... pero ¿cómo 
llegamos a aprehender las realidades, qué sucede para que podamos afirmar con 
certeza que algo se ha entendido?. Reconocemos que no está en nuestra mano 
dar respuesta a estas preguntas y que lo más que podemos hacer (y 
consideramos imprescindible hacerlo) es abordar –con mucha modestia- la 
cuestión del análisis y describir “cosas” que tienen que ver con él, a partir de las 
siguientes consideraciones previas. 
No existen reglas estandarizadas y universalmente aceptadas, ni para el 
análisis ni para la presentación de los datos. Sí que se han identificado una serie 
de elementos relativamente comunes en el quehacer de los analistas que trabajan 
con datos cualitativos, como veremos un poco más adelante. El análisis cualitativo 
tiene mucho de heurístico y de creación personal, lo cual abunda en dos 
cuestiones que le afectan. 
- La dificultad para hacerlos (y para explicarlos).  
- La validez de los resultados. Una de las críticas más generalizadas hacia los 
estudios cualitativos es que sus resultados dependen más del investigador 
que realiza el análisis, que de los datos de los que parte para hacerlos. 
Exigen mucho tiempo y mucha dedicación. En la investigación cualitativa 
se da la paradoja de que la muestra de informantes es reducida si se compara con 
las muestras cuantitativas pero la cantidad de información que se obtiene es muy 
grande (Álvarez-Gayou, 2005) [837], procedente de diversas fuentes, recogidas con 
diferentes técnicas: entrevistas (abiertas, estructuradas o etnográficas), grupos 
(de intercambio, de proyección creativa…) observaciones (estructuradas o no 
estructuradas), documentos (registros, diarios, películas y vídeos), etcétera, todo 
ello para poder responder a los interrogantes planteados por el cliente. A medida 
que avanza la investigación aumentan y se acumulan los materiales (y con ellos el 
volumen de los datos) que se someterán al análisis y la selección de los elementos 
que sean pertinentes al estudio en realización. Es decir, supone una enorme 
cantidad de trabajo y requiere de mucho tiempo para hacerlo, con lo que un único 
estudio cualitativo puede, temporalmente, bloquear al investigador para otros 
                                                          
[837] Álvarez-Gayou, J.L. (2005). Cómo hacer investigación cualitativa. Fundamentos y metodología. México, 
Paidós. 
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trabajos (hasta que no termine éste es posible que no pueda acometer otro nuevo), 
especialmente en las fases de análisis y elaboración del informe.  
No está acotado en una fase particular del proceso de investigación. En 
los capítulos precedentes, y en repetidas ocasiones [838], hemos dicho que por las 
propias características del proceso de investigación cualitativo el análisis que lleva 
a cabo el investigador para el conocimiento de las realidades tiene un desarrollo 
circular: recoge datos (incluso en la recogida de datos está en proceso de análisis 
porque no puede detenerlo; mientras realiza una entrevista o modera un grupo no 
puede dejar en suspenso sus capacidades cognitivas), los organiza y categoriza, 
avanza conclusiones, y sigue recogiendo nuevos datos, que le permite discriminar 
sus componentes, describir sus relaciones y sintetizarlas.: "el análisis de datos 
cualitativos no es una etapa precisa y temporalmente determinada en una fase concreta de 
la investigación, como ocurre en los análisis cuantitativos. Opera por ciclos, tiene lugar a 
lo largo de todo el proceso de investigación, es concurrente a la recogida de datos y 
trabaja con los datos de forma exhaustiva” (Buendía, Colás y Hernández, 1998:.289). 
[839]. De igual modo se manifiestan Pérez Serrano, que habla del carácter cíclico 
del análisis [840] o Tójar, que refiere que la de análisis no es una fase “independiente 
y diferenciada temporalmente en la investigación, puesto que se encuentra en completa 
interacción con otras fases de investigación como la obtención de la información” [841]. 
Igualmente Miles y Huberman (1984) [842] y Rodríguez, Gil y García (1996) [843], 
como veremos un poco más adelante, plantean la interdependencia de las 
actividades (recogida de datos, análisis, síntesis, e informe) que acomete el 
investigador cualitativo. 
Todo el proceso de investigación conlleva análisis. La oferta que se presenta 
al cliente contiene en sí misma (y anticipa) un modelo de análisis. Durante la fase 
de recogida de datos el investigador entra de pleno en proceso de reflexión: 
mientras realiza entrevistas analiza lo que dice cada entrevistado, en los grupos 
analiza la producción de cada grupo. Según avanza el trabajo de campo se 
formula hipótesis que opcionalmente puede contrastar con los informantes 
subsiguientes en las entrevistas y grupos restantes. Ahora bien, no es menos 
cierto que efectivamente también llega un momento identificable como fase de 
análisis, que se da cuando queda concluida la de recogida de datos y se procede 
a trabajar con los materiales generados por el estudio. Pero cuando se llega a ella 
el investigador lleva ya mucho análisis encima y bastante avanzado el esquema 
teórico que va a elaborar. 
                                                          
[838] Por ejemplo en los puntos “14.2.3.3. Modelo de análisis” y “15.4.1. Prontuario de evaluación”. 
[839] Buendía, L; Colás, M.P.; Hernández, F. (1998). Métodos de Investigación en Psicopedagogía. Madrid. 
McGraw-Hill. 
[840] Pérez Serrano, G. (1994b): Investigación Cualitativa. Retos e interrogantes. II. Técnicas. 
[841] Tójar, J.C (2006). Investigación cualitativa. Comprender y Actuar. Madrid: La muralla. 
[842] Op. Cit. 
[843] Op. Cit. 
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Busca la estructura de sentido. Seguir la pista de los mercados y encontrar 
los rasgos que los distinguen no siempre significa responder exactamente a las 
preguntas que se formularon en el comienzo del proyecto. Con frecuencia el 
investigador descubre las preguntas más interesantes al final del proceso, cuando 
ya es un experto en el tema: los datos enseñan al investigador. El propósito final 
es dar respuestas satisfactorias al cliente y ello se consigue cuando la 
investigación, a partir de los materiales producidos, proporciona la estructura que 
da soporte al tema estudiado.  
15.6. De los datos a la información. 
Hemos dicho ya que en el discurrir del análisis y de la síntesis se transforman 
los datos en información. En este proceder, aunque obviamente con diferencias 
entre ellos, teóricos como Bogdan y Biklen (1982), Erickson (1989), Taylor y 
Bogdan (1986), Tesch (1990), Goetz y LeCompte (1988), coinciden en la 
identificación de algunos aspectos que son comunes en el análisis, por lo que, con 
ellos, alcanzaríamos los que podrían considerarse que constituyen los elementos 
básicos del proceso analítico, el que siguen los investigadores cuando abordan la 
tarea de trabajar con datos cualitativos, aunque reconociendo que una de las 
características distintivas de este análisis es que tiene mucho de heurístico y de 
creación personal, lo cual incide en la dificultad de su explicación.  
 
En el “Gráfico 15.2. Planteamiento general del proceso” se expone, algo 
cambiada, la propuesta de Rodríguez, Gil y García (1996: 206) [844] a partir de los 
                                                          
[844] Op. Cit. 
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supuestos contemplados por Miles y Huberman (que por su interés se reproduce 
en el “Gráfico 15.3. Componentes del análisis cualitativo según Miles & Huberman 
1984: 12”)  [845] y que contiene grandes concomitancias con las que este 
doctorando ya expuso y publicó [846]. En todos los casos podemos apreciar como 
el enfoque es sistémico [847]: el de estructura que se realimenta.  
Este esquema (el de Rodríguez, Gil y García) nos servirá de guía para la 
exposición. En esencia podemos decir que consta de tres tareas: análisis, síntesis 
e informe. Las tres pueden entenderse como tres fases o momentos en perpetua 
interacción (hemos insistido en su carácter circular y simultáneo) hasta que se 
entregan los resultados al cliente. 
 
15.6.1. Análisis. 
El objeto del análisis es la identificación de las partes que componen el asunto 
sobre el que se trabaja y la selección de aquellas que son congruentes con los 
objetivos de la investigación.  
La mayor parte de los análisis cualitativos en investigación comercial se 
realizan o conciernen a textos escritos: los que constituyen las trascripciones de 
grupos y entrevistas, las notas de la observación, los documentos que proporciona 
la investigación... Por otra parte, en los estudios cualitativos de carácter comercial, 
                                                          
[845] Op. Cit. 
[846] Báez, J. y Báez, J. (1998): Método y técnicas de estudio. Madrid, Edinumen. Y Báez, J.: (2007; 2009): 
Investigación cualitativa. Madrid, ESIC. 
[847] Lo veremos en el punto “10.3. Teoría general de sistemas” del Anexo I.  
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es habitual la participación de más de un técnico en el trabajo de campo (salvo en 
estudios “pequeños”, en los que un solo investigador basta para realizarlo). Así 
pues, el responsable de analizar los datos y elaborar el informe ha participado del 
trabajo de campo, pero ha realizado sólo una parte, no todo el trabajo: no se ha 
hecho él sólo todos los grupos, todas las entrevistas, todas las observaciones... 
Ha trabajado con un equipo de personas entre las que, además del personal del 
propio instituto de investigación, puede haber contado con la colaboración de 
profesionales autónomos (free lance) e, incluso, que se haya necesitado a 
personas no profesionales de la investigación para la obtención de algunos datos.  
Naturalmente, desde su puesta en marcha y a lo largo de todo el estudio, el 
equipo mantiene reuniones de trabajo, los técnicos informan puntualmente al 
director del proyecto y realizan sus propios informes de cada aplicación de las 
técnicas, con lo cual, cuando el analista “se sienta” a analizar el material que ha 
generado la investigación sabe mucho de él, tanto por su participación directa en 
la recogida de datos como por el conjunto de antecedentes con los que cuenta: 
notas, informes, relatos, noticias, referencias, detalles, documentos, etcétera, todo 
ello soportado en papel. Por lo tanto, para el análisis se cuenta con una 
documentación en la que predominan los textos, algunos de ellos desconocidos 
hasta ese momento, en cuyo caso es a través de la lectura como accede al 
conocimiento. 
15.6.1.1 Análisis gramatical. 
Es el examen de las distintas unidades que estructuran la lengua. Se 
acostumbra a considerar el párrafo como la unidad de análisis, que a su vez puede 
dividirse en oraciones que tienen sentido completo. En este suele separarse los 
análisis en: 
- Morfológico: el de las palabras con independencia de su función en la 
oración. La morfología es la parte de la gramática que trata de las clases de 
palabras y de sus accidentes. Al abordarlo conviene tener en cuenta: 
▪ El orden en que aparecen: en castellano, generalmente, los términos que 
van al principio de la frase forman parte del sujeto y las del final el 
predicado. 
▪ El enlace con que se vinculan: informa sobre el contenido y da sentido. 
Se pueden clasificar en tres tipos: palabras que indican abundamiento en 
la expresión de ideas (también, más, además, de igual manera, incluso, 
y, más aún...); palabras que indican cambio de idea (pero, más bien, no 
obstante, sin embargo, menos, sino, excepto…); palabras que anuncian 
el final de la exposición de la idea (en conclusión, finalmente, en resumen, 
por lo tanto, para terminar…). 
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- Sintáctico: el de los elementos de la oración, las relaciones entre las 
palabras y cómo forman un conjunto con vínculos entre ellas. En el lenguaje 
oral este mecanismo se establece a través de la entonación, los gestos, las 
pausas, etc. En los escritos sólo se cuenta con las palabras y los signos de 
puntuación. Podríamos decir que la sintaxis es la parte inteligente del lenguaje 
y que ésta se refleja mediante los signos de puntuación, convertidos por tanto 
en la clave de la comunicación escrita. En el lenguaje hablado la sintaxis ve 
alterada sus reglas generales por razones expresivas, con libertades que 
surgen de manera espontánea en el uso de la palabra, lo cual dificulta la 
adecuada transcripción. 
- De contenido semántico clasifica las unidades lingüísticas de acuerdo al 
significado que los informantes dan a los temas tratados y a las palabras 
utilizadas para hacerlo. De los dos elementos que conforman la semántica 
(la onomasiología, que estudia el significante a partir del significado; y la 
semasiología que estudia el significado a partir del significante) el análisis se 
orienta hacia el componente semasiologíco: “¿Cuándo hablas de identidad 
qué queréis decir?”. 
- De intensidad establece ejes semánticos a partir de las palabras 
dominantes y el sentido que tienen en su discurso. Es complementario del 
anterior. “Canal sur - Andaluza - la nuestra – identidad”. 
15.6.1.2 Análisis cognitivo: el significado del texto. 
Atribuirle un sentido a un texto supone algún modo de organización de los 
datos. Se hace mediante la cognición, que es el conocimiento por la inteligencia 
y, por extensión, se aplica a todas las actividades mentales. El acercamiento que 
realiza el investigador al asunto investigado sigue un proceso en que va paulatina 
y progresivamente localizando los datos más apropiados para la investigación. 
Mediante la lectura flotante van produciéndose impresiones que favorecen que la 
lectura se haga más precisa y se puedan verificar las hipótesis de partida o 
reformularlas. Por ello cuanto más sabe el analista y según va profundizando en 
el tema, más fácil le resulta entender, relacionar e integrar los contenidos en una 
representación de significados. El análisis pretende resolver el misterio, va 
encontrando las pruebas y después las relaciona hasta conseguir la elaboración 
teórica deseada. Entre otras cabe destacar que las dificultades del análisis 
dependen de: 
▪ El tema tratado: No presenta la misma dificultad un estudio de viabilidad de 
una cantera de caliza (que requiere de ensayos de laboratorio, ingenieros de 
minas, fabricantes y productores de los más diversos campos de aplicación...), 
que otro sobre las pautas de consumo del yogur (cuya única exigencia es la 
de contar con consumidores para que nos hablen de lo que hacen y no hacen 
respecto al consumo del producto).  
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▪ La naturaleza del propio texto. Son más fáciles los normativos (se cuenta algo) 
que los explicativos (se informa y se argumenta sobre algo).  
▪ Los informantes, que son los autores de los discursos. Según sea su calidad 
como informante, su conocimiento del tema, su capacidad de comunicación, 
etcétera, resultará más o menos difícil el análisis. En su exposición se debe 
diferenciar:  
▪ Hechos de opiniones. Los hechos tienen que ver con comportamientos, 
formas de proceder, sucesos, situaciones. Suelen referirse de manera 
descriptiva. La opinión es la tesis que se defiende y los argumentos con 
que la apoya. Se afirman con expresiones como "a mi juicio", “desde mi 
punto de vista”, “yo creo”, “en mi opinión”... Suele aparecer al comienzo o 
al final del texto. Es la idea principal a la que quedan subordinados los 
argumentos. 
▪ Lo implícito de lo explícito. Lo implícito es lo que no se explica porque se 
presupone (ideas conocidas sobre las que descansa la argumentación) o 
se infiere (conclusiones que derivan de los textos). Lo explícito es lo que sí 
se dice y, por ende, queda registrado en la cinta. 
▪ La estructura de su discurso: No todos los informantes tienen la misma 
claridad de ideas, ni el mismo grado de conocimiento de la materia que se 
investiga, ni son igual de precisos en la transmisión de “sus cosas”; todo lo 
cual incide directamente en las dificultades que presente el texto para el 
análisis, en el cual el investigador deberá identificar temas primordiales y 
subtemas, idea global, ideas principales e ideas secundarias. 
15.6.1.3 Categorización y codificación. 
Para Rodríguez, Gil y García “codificación y categorización son respectivamente 
los aspectos físico-manipulativo y conceptual de una misma actividad (aunque) en realidad 
hay diferencias (…) categorización y codificación son actividades que giran en torno a 
una operación fundamental: la decisión sobre la asociación de cada unidad a una 
determinada categoría. Una categoría queda definida por un constructo mental al que el 
contenido de cada unidad puede ser comparado, de modo que pueda determinarse su 
pertenencia o no a esa categoría” (1996: 208) [848]. 
                                                          
[848] Op. Cit. 
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El termino categoría es equivoco [849]. Se aplica, con distintos matices, a los 
conceptos que permiten una primera clasificación, en grupos muy amplios. La 
asignación de categorías conlleva un claro sustrato teórico. Categorizar consiste en 
dividir y agrupar con arreglo a algún criterio o conjunto de ellos y esto tiene que ver 
con la interpretación que hace el analista de los datos que dispone ante sí, según su 
buen juicio y discernimiento. En los momentos iniciales las categorías tienen un 
carácter tentativo. Según avanza el análisis éstas pueden consolidarse, 
incrementarse, modificarse o eliminarse. Una categoría es cada grupo de datos que 
se pueden considerar como de la misma especie: Al establecer las categorías, el 
investigador divide y agrupa. 
- Divide porque fragmenta y separa el conjunto de todos los datos en unidades 
más pequeñas.  
- Agrupa porque bajo un mismo concepto o categorema reúnen datos que, por 
la cualidad que sea, son apropiados para ser incluidos en esa categoría 
concreta.  
Cualquier sistema de categorías y cualquier plan de codificación que resulte útil 
para el analista son válidos, no hay una norma al respecto. No obstante Rodríguez, 
Gil y García señalan que “los sistemas de categorías deben caracterizarse por su 
corrección lógica, a la que se llegaría si garantizamos el cumplimiento de una serie de 
requisitos” (1996: 208) [850]. Estos requisitos son: 
- Exhaustividad de las categorías. El sistema de categorías deberá de ser 
capaz de cubrir todas las posibles unidades diferenciadas en los datos. 
- Homogeneidad interna y heterogeneidad externa: Todos los datos 
agrupados en ella han de ser de la misma especie, afines o semejantes entre 
sí (homogeneidad interna). Por ejemplo, si la categoría es motivaciones, sólo 
podrán incluirse en ésta aquellos párrafos que reflejen que se está hablando 
de ellas. A la vez: todas las categorías han de ser diferentes al resto, cada 
una contiene datos de distinta especie (heterogeneidad externa). La 
categoría motivaciones es diferente a la categoría actitudes, no deben 
mezclarse los contenidos de una y otra. 
- Identidad clasificatoria: el sistema de categorización ha de elaborarse bajo 
un único criterio de ordenación y clasificación. 
Categorizar lleva implicada la codificación. Ya que procede a la organización 
en conjuntos a partir de un sistema abierto (categoriza), el analista ha de formular 
(cuando describe) o transformar (cuando interpreta) los contenidos y para ello aplica 
                                                          
[849] Desde la lógica y la filosofía se han propuesto como categorías las cuatro nociones: sustancia, cualidad, 
fenómeno y relación. Para Aristóteles eran las diez nociones siguientes: sustancia, cantidad, cualidad, relación, 
acción, pasión, lugar, tiempo, situación y hábito. Kant define las categorías como formas del entendimiento, 
y son: cantidad, cualidad, relación y modalidad. 
[850] Op. Cit. 
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un conjunto de signos y reglas personales que le permiten realizar esta tarea de 
agrupamiento. El objetivo de la codificación es doble: dejar claros los contenidos del 
texto y facilitar la elaboración de un esquema general que refleje el soporte de los 
datos. 
Por lo tanto, las palabras empleadas como códigos por el investigador pueden 
descriptivas del contenido (de modo que dé exacta idea de él), o interpretativas del 
discurso (la interpretación es personal, la hace el analista). Lo más común es que 
los códigos aplicados sean de carácter verbal, completados con signos gráficos que 
le ayuden a ir dejando claro lo que en el texto se dice.   
Es habitual que los términos que se utilizan como códigos hagan mención a los 
objetivos de la investigación, aunque también, por supuesto, son los que emanan 
del propio texto. Así las categorías pueden ser expresadas como: motivaciones, 
frenos, pautas de consumo, ejemplos, características, definición, demostración, 
propiedades, etcétera. El quid de la cuestión estriba en encontrar la expresión justa 
y apropiada para las categorías. 
Los códigos utilizados para identificar las categorías se van anotando en los 
márgenes del documento, según se va leyendo, abarcando con una línea vertical el 
conjunto del texto al cual se refiere. La progresión en el conocimiento del asunto 
investigado puede dar lugar a la inclusión de nuevos códigos o a la variación de los 
que fueron apareciendo en principio. 
15.6.2. Síntesis.  
Durante el trabajo de campo (y el de documentación) se generan gran 
cantidad de datos, consecuencia lógica del proceso de búsqueda, ya que se 
abordan muchas cuestiones que en el momento en que se producen son 
coherentes con la lógica de la situación en que se dan, pero que después no son 
ni necesarias ni útiles para el trabajo. Por consiguiente, muchos de los datos son 
prescindibles. Definir a priori lo que es o no pertinente es tarea prácticamente 
imposible. Es tarea del analista realizar la criba de los datos y su selección, lo cual 
afecta directamente al informe que se elaborará. En otras palabras, parte del 
material recabado tal vez no será incluido en el análisis final. 
En investigación comercial la búsqueda de los datos se orienta por los 
objetivos de investigación, lo cual, sin lugar a dudas, facilita la tarea del analista 
porque las transcripciones (de grupos y entrevistas, y otras técnicas que haya 
empleado) y documentos con los que trabaja contienen respuestas a preguntas, 
es decir, responden a los objetivos, aunque esto no elimina las dificultades del 
análisis. Los objetivos que se enuncian en la propuesta metodológica no dejan de 
ser una orientación genérica sobre lo que se busca con el estudio. Pero lo que 
finalmente es adecuado sólo llega a serlo de forma manifiesta a través del análisis. 
Para la selección de los datos se ejecutan dos operaciones, las dos se 
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complementan y ambas se realizan simultáneamente. Una, la acabamos de ver es 
la categorización y la codificación. La otra es la búsqueda de la estructura interna.  
15.6.2.1 Estructura interna.  
La estructura es el armazón que soporta los datos y el analista ha de identificarla 
en el entresijo de palabras y pormenores con los que trabaja. En el caso de las 
transcripciones, son literales. En ellas se vuelcan al papel los datos tal como se 
produjeron en el momento en que se obtuvieron, pero eso, a pesar de que el 
investigador dispuso de una guía que orientó la producción del grupo o el desarrollo 
de la entrevista, es insuficiente para encontrar la estructura del discurso de los 
informantes porque en ellas: 
- Los temas aparecen dispersos a lo largo de cada trascripción, (v. gr., se 
puede encontrar que aparecen motivaciones en las páginas  3, 7, 8, 15 y 22) 
y en el conjunto de todas ellas (en todas las entrevistas y en todos los grupos 
hay fragmentos que nos hablan de motivaciones). Por lo tanto, los datos no 
están previamente ordenados. Los documentos contienen fragmentos de 
discursos, que aparecen desestructurados o muy confusamente 
estructurados. 
- Para encontrar la estructura el investigador escudriña en los textos tratando 
de averiguar los aspectos más o menos manifiestos en el discurso, 
identificando las ideas, sus tipos y su jerarquía. Se diferencian: 
▪ Idea general. Dado que en las diferentes técnicas los informantes 
aportan (lo sepan o no) sus conocimientos y opiniones asociados al 
guión de que dispone el investigador, lo que el analista trata de encontrar 
en los documentos que somete a su consideración cuando busca la idea 
general son las posiciones particulares de los informantes, la ideología 
que expresan su reflexiones, aquella sobre la que versa su discurso. 
▪ Idea principal. Se expresa con una oración que hace una afirmación que 
puede englobar a las demás ideas del texto. La identificación de las ideas 
principales que contiene el documento se consigue al tratar de captar lo 
común. Si no la encontramos debemos crearla. Para distinguir una idea 
principal se pueden emplear diversas estrategias: 
 El contexto marca los aspectos en que inciden los informantes. Las 
relaciones que se establecen entre los contenidos dicen cuál es la parte 
más destacada.  
 La repetición es síntoma de importancia: que un concepto aparezca en 
varias ocasiones significa que cuenta con peso específico en ese tema. 
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 La supresión. Si se duda cuál es la más importante entre dos ideas, se 
puede “suprimir” alternativamente cada una de ellas: con aquella que el 
párrafo pierda casi todo su sentido será la principal. 
▪ Ideas secundarias. Explican y amplían la idea principal. Pueden ser una 
consecuencia del tema principal o una parte. En un párrafo o en un grupo 
de ellos suele haber varias ideas secundarias. En este nivel es en el que 
más varía el análisis de una persona a otra. En las ideas generales y 
principales se suele coincidir. Aquí depende de los conocimientos, del 
grado de interés que tenga o la cantidad de datos que se desean 
manejar. Supongamos que la idea principal es la definición de bicicleta 
de montaña. Las ideas secundarias se obtendrán a partir de preguntas 
del tipo ¿cómo es una bicicleta de montaña?, ¿Quiénes son los usuarios 
de la bicicleta de montaña?, ¿Para qué sirve una bicicleta de montaña? 
Situando los pronombres interrogativos delante de la idea principal se 
encuentran las ideas secundarias y facilita la tarea de identificar las 
relaciones entre temas principales y secundarios. 
▪ Detalles. Completan y precisan. Su valor, como en el caso anterior, 
dependerá del grado de profundidad con que se deba realizar el análisis. 
▪ Ejemplos, analogías, anécdotas y curiosidades. Suelen tener un alto 
poder explicativo, pero son de difícil inclusión en los informes. Es posible 
que se puedan utilizar en algún verbatim.  
En este trabajo de búsqueda se produce la mentada codificación y 
categorización: el analista destaca las ideas expuestas en el texto subrayando las 
palabras clave, aquellas que transmiten los conceptos y asignando los códigos que 
le resulten funcionales para la diferenciación de las mismas según su clase. 
15.6.2.2 Organización conceptual: transformación de datos. 
Toda buena síntesis procede de un buen análisis, es la base en que se apoya. 
Al abordar esta tarea se plantea la agrupación de las distintas fuentes bajo un 
incipiente esquema de significados, articulado bajo la categorización y codificación 
realizada por el analista. Según se va acercando al final del estudio, la síntesis va 
tomando cuerpo y se va fortaleciendo hasta llegar a formar una entidad compuesta: 
el informe de resultados. Este emana de la articulación de los fragmentos que 
estaban dispersos en el conjunto de materiales analizados y debe construir un 
conjunto armónico, consonante y unido que compone una entidad con esencia 
propia. En este sentido podemos hablar de transformación de los datos (Gherardi y 
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Turner, 1987) [851], una vez que la información está agrupada, ordenada y conectada 
a lo largo del tiempo. Al sintetizar, el investigador acomete dos tareas intelectuales: 
▪ Reducir y extraer lo fundamental, prescindiendo de lo accesorio. Con ello se 
rebaja la cantidad de contenidos que debe manejar y facilita la relación de unos 
conceptos con otros. 
▪ Organizar los datos para llegar a la información. Formula proposiciones 
teóricas complejas a partir de contenidos más simples, fragmentados y 
dispersos, en los que, en cierto modo, estaban contenidas. Consiste en unir 
los fragmentos en una estructura. En investigación comercial los criterios de 
agrupamiento más comunes son: 
- Tipológicos. Los tópicos se organizan de acuerdo con los grupos de 
informantes que han participado en el estudio, por ejemplo, consumidores, 
profesionales, vendedores. 
- Temáticos. Los tópicos se organizan en razón de las cuestiones planteadas, 
los argumentos esgrimidos, los hechos narrados, las proposiciones 
realizadas y las propuestas surgidas. 
- Además de estos pueden utilizarse otros siempre y cuando aporten algo al 
estudio. Pueden ser sociales, por ejemplo, mujeres solteras no 
consumidoras, entre 18 - 30 años; geográficos, por ejemplo, residentes en el 
centro y periferia; etcétera. 
La organización de los datos supone la reelaboración teórica y conceptual por 
parte del investigador, en la que dispone, ensambla, resume y organiza los datos, 
ya convertidos en información. Esta le ayuda a exponer y representar la 
comprensión que tiene del asunto investigado. El modelo teórico generado por el 
analista emerge en su plasmación gráfica, a través de las técnicas que emplea para 
realizar el trabajo. Para la organización y disposición de los datos el analista 
dispone de numerosos recursos: puede incluir sumarios estructurados, sinopsis 
(Fischer& Wertz, 1979) [852], viñetas (Erickson, 1986) [853], diferentes tipos de 
                                                          
[851] Gherardi, S. y Turner, B. (1987): Real men don't collect soft data. Trento, Dipartimento di Politicia Sociale, 
Università di Trento. PDF disponible en: http://www.unitn.it/files/quad13.pdf. real men don't collect soft data 
- Università degli Studi di Trento. 
[852] Fischer, C.T. & Wertz, F.J. (1979): Empirical phenomenological analyses of being criminally victimized. In 
A. Giorgi, R. Knowles, & D. L. Smith (Eds.), 
[853] Erickson, F. (1986): Qualitative methods in research on teaching. In Handbook of research on teaching 
(Páginas 119-161). Merlin C. Wittrock, American Educational Research Association Macmillan. 
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diagramas (Strauss, 1987 [854]; Werner & Schoepfle, 1988 [855]; Gladwin, 1989 [856]; 
Carney, 1990), matrices de texto, (Eisenhardt, 1989a [857]; Miles y Huberman, 
1984, 1994 [858]).: Estas técnicas facilitan al analista la reducción a la esencia y su 
organización conceptual: 
- Exponer la estructura profunda. 
- Realizar los agrupamientos, empíricos o conceptuales, de los datos. 
- Señalar la ordenación de los fenómenos y sus componentes. 
- Manifestar las relaciones. 
- Mostrar cronologías. 
- Describir procesos. 
- Identificar roles. 
- … 
El uso de cada una de ellas queda al arbitrio del investigador, según lo 
apropiadas que le parezcan en cada situación, pero siempre guiado por un principio 
fundamental: las técnicas elegidas han de ser las que mejor acojan los datos y más 
adecuadamente respondan a la imagen mental que se ha creado del tema, pues no 
es una cuestión caprichosa o estética (aunque esta es una cualidad que no se 
desdeña: que la representación sea bella, artística y atractiva contribuye a la mejor 
valoración del informe), sino de transmitir información. Referimos someramente las 
técnicas más comunes. 
Esquema. Dentro de esta denominación se integran el conjunto de técnicas 
utilizadas para la representación gráfica y simbólica de cosas inmateriales. Las 
relaciones entre las ideas se establecen a través de llaves, líneas, márgenes, flechas 
y otros enlaces, con lo que se deja constancia de las diferentes partes del tema y su 
importancia relativa. El esquema procede del análisis y debe respetar la estructura 
ya establecida mediante la categorización y codificación. Sin embargo en el 
momento de su producción puede surgir una nueva reorganización, fruto del proceso 
circular del análisis descrito más arriba. En cualquier caso, en su elaboración se ha 
de procurar: 
                                                          
[854] Strauss, A. L. (1987): Qualitative Analysis for Social Scientists. Cambridge, NY: Cambridge University 
Press. 
[855] Werne, O., Schoepfle, G.M. y Abbott, J. (1987): Systematic Fieldwork: Ethnographic Analysis and Data 
Management v. 2: 002. 
[856] Gladwin, C. H. (1989): Ethnographic Decision Tree Modeling. SAGE (96 páginas). 
[857] Eisenhardt, H.M. (1989): Building Theories from Case Study Research. Source: The Academy of 
Management Review, Vol. 14, No. 4, (Oct., 1989), pp. 532-550. Published by: Academy of Management. 
Stable URL: http://www.jstor.org/stable/258557. 
[858] Op. Cit. 
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- Que se vea entero de un golpe de vista, lo que facilita la integración de los 
contenidos y la aprehensión completa de las relaciones existentes entre los 
elementos que lo componen. 
- Claridad. Las ideas deben aparecer bien diferenciadas y las relaciones entre 
ellas deben procurar la sencillez para que resulten fáciles de comprender 
para los posibles lectores del documento. 
Los esquemas se pueden realizar de formas distintas, según la organización 
que se pretenda dar a las ideas, aunque todos ellos siguen el mismo principio: 
diferenciar y jerarquizar las ideas según su importancia relativa dentro del asunto 
investigado. La pauta de realización consiste en situar la idea principal a la izquierda 
e ir desgranando hacia la derecha y hacia abajo las ideas subordinadas. Las ideas 
de la misma importancia guardan la misma distancia con respecto a los márgenes. 
Los esquemas pueden ser: de llaves o de barras (las ideas se agrupan por llaves 
o barras verticales); numérico o científico; de sangrado (la jerarquía se establece 
mediante márgenes y, con frecuencia, tipos de letra); organigrama (la idea 
principal aparece centrada en la parte superior. De ella, en sentido descendente, 
parten las subsiguientes ideas enlazadas por líneas). 
Mapa conceptual. Su objetivo es mostrar y aclarar relaciones, para lo cual se 
representan gráficamente conceptos enlazados a través de proposiciones. Los 
términos se insertan dentro de figuras geométricas que también expresan 
diferencias conceptuales (cuadrados, rombos, óvalos). La relación entre las ideas 
incluidas en las figuras se explicita con palabras que acompañan a las flechas. Los 
términos más generales se sitúan en la parte superior y los más específicos se 
colocan en la parte inferior, aunque se puede variar esta disposición jerárquica. El 
mapa conceptual muestra los caminos para ir de unos conceptos a otros a través de 
las distintas proposiciones que unen los significados y qué caminos son preferentes, 
por lo que de ellos salen otras vías. 
Cuadro sinóptico o matriz de datos. Al emplear esta técnica el analista inserta 
los datos siguiendo un principio general: en la parte superior dan entrada a los 
conceptos (los fragmentos codificados de una misma categoría) y por la izquierda 
los aspectos a comparar: casos, circunstancias, situaciones, pautas de 
comportamiento... Pueden contener cualquier clase de dato: verbal, numérico, 
ilustraciones, fotos, etcétera. Son muy útiles para comparar contenidos. Un ejemplo 
lo constituye la parrilla con la programación de televisión que diariamente incluyen 
los periódicos, en la que se ofrece la programación comparada de las distintas 
cadenas en las diferentes franjas horarias. En éstas aparecen fotos, números, 
textos, letras con tipografía cambiante, sombreados o colores diferentes... 
Diagrama de flujo. Se emplea para mostrar procesos y relaciones entre ideas. 
Es un sistema de representación muy abierto, ya que las correspondencias se 
muestran de formas muy diversas. La disposición de los datos que realiza el analista 
muestra su propia comprensión del fenómeno o, la que le ha sido transmitida por 
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sus informantes. Las ideas quedan vinculadas mediante flechas que muestran las 
interacciones mutuas o las sucesivas etapas que componen un proceso. También 
suelen incluirse diferentes formas geométricas que contribuyan a establecer 
vínculos visuales entre los conceptos expuestos. 
Dibujo. Cualquier representación gráfica puede ser un magnífico medio para 
ilustrar ideas, como los casos precedentes han mostrado. Además, hay situaciones 
en las que un dibujo, un croquis o un plano facilitan mucho las tareas explicativas 
porque proporcionan la visión del objeto descrito. Por ejemplo, en compra misteriosa 
y pseudocompra se puede hacer un plano alzado de planta, que aunque no sea 
exacto en sus medidas sí puede transmitir el diseño del establecimiento o la 
distribución de sus espacios (secciones, caja, probadores...).  
Resumen. Es la exposición que resulta de dejar a secas lo esencial de un 
asunto, por lo que para su composición se acude casi únicamente a las ideas 
principales halladas en los diferentes textos analizados. Se acostumbra a emplear 
esta técnica para exponer la consecuencia a que se llega después de un 
razonamiento y se elabora con frases en las que la redacción y no la presentación 
visual de los contenidos es lo fundamental. Como sólo se incluyen las ideas 
principales, restringe mucho la información, o, lo que viene a ser lo mismo, conviene 
utilizarlo cuando se trabaja sólo sobre los conceptos más fundamentales y / o como 
complemento al resto del trabajo. Es necesario que la diferente importancia de las 
ideas integradas en el resumen quede bien patente; así, como hemos señalado en 
técnicas descritas con anterioridad, el uso de diferentes tipos de letra, de márgenes 
o subrayado contribuirá a conseguirlo. 
15.6.3. Obtención de resultados y verificación de 
conclusiones. 
Antes de dar por concluido su trabajo, es conveniente que el investigador se 
asegure de la bondad del mismo. Para ello dispone de un gran repertorio de 
estrategias y de tácticas, tales como la triangulación, la búsqueda de casos 
negativos, la comparación/contraste, la revisión por pares la comprobación con 
participantes, la adecuación referencial, los agrupamientos y el uso de 
metáforas… Dado que todo ello se ha visto con detalle en los capítulos “13. 
Validez de los estudios cualitativos” y “14. Desarrollo de los criterios de validez 
desde el enfoque cualitativo” y se completa en el “18. Investigación mediante 
entrevista en profundidad” a ellos remitimos al lector, a fin de evitar una reiteración 
que sería tan innecesaria como inutil. 
Los resultados a los que llega el investigador serán la consecuencia de todo 
cuanto hemos venido exponiendo en las páginas precedentes. Estos quedan 
reflejados en el informe que se elabora ad hoc para el o los destinatarios (al 
cliente, al tribunal de Tesis…) a quienes se le han de entregar presentar. Este 
informe supone, en sí mismo, un nuevo trabajo que el investigador ha de abordar 
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de acuerdo no solo a la singularidad de la investigación, sino también a las 
características técnicas que exija la situación (un papper, un ponencia para un 
congreso, un presentación de resultados a un cliente…) que le dota de su propia 
especificidad. 
15.7.  “Análisis” informático de datos cualitativos. 
No queremos terminar sin hacer una referencia (obligada) a la contribución de 
la informática a los análisis de datos cualitativos. Hace tiempo, principalmente en el 
mundo anglosajón, que se viene planteando la cuestión de la utilidad de los 
programas de tratamiento de datos cualitativos. Estos programas, aunque a veces 
han contado con la participación de investigadores sociales, en general se han 
desarrollado por profesionales de la computación, ajenos a las situaciones en las 
que sus usuarios habrán de aplicarlos [859].  
Todos los programas de análisis datos cualitativos que se comercializan se 
basan en el mismo principio el de recuperación booleano o de retículas booleanas 
[860] y los desarrollos a que a partir del algebra de  Boole ha dado lugar [861]. Todos 
ellos utilizan la triangulación metodológica: combinan las técnicas estadísticas 
multivariantes con técnicas cualitativas como el análisis de redes semánticas, 
análisis de intensidad, árboles jerárquicos, etcétera. Ningún programa es 
independiente de los esquemas interpretativos previos que inspiran su 
construcción (la teoría psico-sociología, la lingüística y la estadística). La mayoría 
de operaciones que realizan los programas son similares en todos ellos, las 
diferencias fundamentales estriban en la forma en que presentan los menús de 
funciones y ofrecen los resultados.  
Lo mejor que podemos decir de la informática es que, sin lugar a dudas, es de 
una enorme ayuda y un magnífico instrumento para el trabajo de despacho del 
investigador pero no vale como herramienta para los análisis cualitativos, porque 
hasta la fecha no se ha comercializado ningún programa que sea capaz de hacerlos. 
Rodríguez, Gil y García manifiestan que “no existe ningún programa para el análisis 
de datos cualitativos capaz de tomar como entrada un fichero de datos en forma de texto 
                                                          
[859] Para ampliar se puede consultar: Blasco, J.E. y Mengual, S.: Análisis de datos cualitativos asistido por 
ordenador en Ciencias de la Educación. En www.edutic.ua.es/wp.../Claves-para-la-investigacion_71_84-Cap-
7.pdf. Está disponible en el enlace: http://www.edutic.ua.es/wp-content/uploads/2012/06/Claves-para-la-
investigacion_71_84-Cap-7.pdf. Analizan los distintos programas existentes en el mercado. 
[860] El matemático inglés George Boole (1815 - 1864) en "An Investigation of the Laws of Thought“(1854) 
establece las bases de la aritmética computacional. Con la aplicación de las técnicas algebraicas para tratar 
expresiones de la lógica proposicional, crea un sistema de reglas que le permite expresar, manipular y 
simplificar, los problemas lógicos cuyos argumentos admiten dos estados: verdadero o falso. 
[861] El ingeniero y matemático estadounidense Claude Elwood Shannon (1916-2001) en 1938 aplica el álgebra 
de Boole al diseño de circuitos de conmutación eléctrica biestables. Se le considera el padre de la Teoría de 
la información por "A mathematical theory of communication”, publicado en 1948 en Bell System Technical 
Journal 27 (379-423 y 623-656). La Teoría de la información es la rama de la Teoría matemática de la 
probabilidad y la estadística que estudia lo relacionado con canales, compresión de datos, criptografía etc. 
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y ofrecer como salida los resultados de su análisis” (1996: 241) [862]. Es decir, no hay 
ningún programa de tratamiento de datos textuales al que se le puedan introducir los 
datos (por ejemplo las transcripciones de los grupos) y ofrezca como resultado de 
salida el análisis ya hecho. 
Desde el punto de vista de la lógica informática, cuando el investigador se 
enfrenta al trabajo de analizar la documentación ha de acometer dos grupos de 
tareas (Sibert y Shelly, 1995) [863] que diferencian lo que en la actualidad (quizás 
en un futuro sea de forma distinta) constituye el análisis cualitativo asistido por 
ordenador y que establecen los imites de éste: las tareas conceptuales y las tareas 
mecánicas. 
- Tareas conceptuales. Son privativas del analista y resultan imposibles de 
realizar con los programas informáticos disponibles en la actualidad. Estas 
son el fruto del pensamiento (los ordenadores no piensan, lo que sí tienen es 
una capacidad casi infinita de memoria y algoritmos que permiten realizar 
operaciones en fracciones de segundo). Son las que le permiten realizar 
operaciones mentales complejas como establecer las categorías de 
codificación, señalar las relaciones existentes entre los elementos que 
configuran la realidad, realizar generalizaciones y elaborar teorías. por lo tanto, 
estas son las que permiten crear. 
- Tareas mecánicas. Son aquellas en las que se en las que se pone en juego 
el manejo de la documentación y la administración de los datos producto del 
análisis. Se refieren al almacenamiento, organización y recuperación de 
datos. Estas son las que pueden realizarse con la inestimable ayuda de la 
informática.  
Antonio Trinidad, Virginia Carrero y Rosa Mª Soriano (2006) [864], que utilizan 
como herramienta los paquetes (software) informáticos, nos advierten sobre ellos: 
“el papel de estos es el de facilitar sobre todo las tareas mecánicas manipulativas en el 
análisis (…) que no la de sustituir al analista en tareas que son exclusivamente de su 
competencia, y entre las que se encuentran la dirección del propio proceso de análisis y la 
toma de decisiones que de manera continuada está presente en esta actividad. Así pues, 
hay que entender que un programa informático no puede, ni debe, sustituir la tarea de 
análisis, del mismo modo que tampoco resolverá el problema al que se enfrenta el 
investigador cuando a partir de un gran volumen de datos cualitativos deben dotar de 
orden y significado a los mismos. En definitiva, se hace necesario asumir cómo antes de 
                                                          
[862] Op. Cit. 
[863] Sibert, E. y Shelly, A. (1995): Using logic programming for hypothesis generation and refinement. En 
Computer-Aided Qualitative Data Analysis: Theory, Methods and Practice, by Udo Kelle (Ed.). Londres, Sage 
(113-128). 
[864] Trinidad, A., Carrero, V., Soriano, R. Mª (2006): Teoría Fundamentada, "Grounded Theory": la 
construcción de la teoría a través del análisis interpretacional. Madrid, CIS, Cuadernos metodológicos 
37.http://books.google.es/books?id=yxtGMuCSDe4C&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summary
_r&cad=0#v=onepage&q&f=false 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección III. Método cualitativo según la epistemología de la investigación cualitativa. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
347 
iniciar el trabajo con la aplicación informática es requisito indispensable el contar con 
una adecuada base teórica y metodológica, ya que la aplicación informática no 
solucionará en ningún caso las carencias que se posean en dicho sentido.” (2006:104). 
Por lo tanto, pese a que la informática y su vinculación con las 
telecomunicaciones nos ofrecen una gama de posibilidades impensables hace unos 
años, no resuelve los problemas del análisis. A la luz de los programas de 
tratamiento de datos cualitativos existentes en este momento, se puede hablar de 
un análisis asistido o apoyado por ordenador pero no de análisis informatizado de 
los datos cualitativos. Ninguno de los paquetes que se comercializan como 
programas para el tratamiento de datos verbales hace análisis cualitativo. Ortí (1986: 
180-184) [865] explica las razones por las que los programas informáticos 
desarrollados para trabajar con datos verbales (cualitativos) no llegan a cubrir las 
necesidades interpretativas y creativas del investigador:  
- Los discursos se resisten a la cuantificación.  
“Los discursos (aquello que los sujetos dicen o manifiestan espontáneamente: desde 
una simple palabra en oposición de frase hasta una larguísima exposición oral o 
escrito dirigido a otro), en cuanto expresión manifiesta de los deseos, creencias, 
valores y fines del sujeto hablante, escapan en su nivel máximo de profundidad y 
articulación al enfoque epistemológico «cosificador» y exigen fundamentalmente 
ser comprendidos e interpretados. O lo que es lo mismo, el discurso espontáneo y 
libre de un sujeto no constreñido por ninguna contextualización impuesta (esto es, 
por ningún cuestionario) se resiste a su formalización, y mucho más aun a su 
cuantificación”.  
- Ignoran el contexto y el  carácter sistemático del lenguaje. 
“Un análisis de contenido del discurso de carácter cuantitativo, si bien puede 
contribuir (con excesiva parsimonia) a confirmar algunas interpretaciones previas 
(incluso proporcionar indicios significativos para formular nuevas 
interpretaciones), vuelve desconocer el carácter sistemático del lenguaje, así como 
la mutua contextualización valorativa de los diversos elementos del discurso y sus 
contradicciones internas”.  
- Ignoran la intersubjetividad y el simbolismo de la comunicación. 
“El análisis cuantitativo del contenido tiene un alcance muy limitado -concluye, por 
su parte, Ibáñez (1979: 41)- porque parte de un hipótesis clasificatoria 
(descomponer el discurso en categorías de unidades) y no de un hipótesis 
estructural del lenguaje (el lenguaje forma un sistema y no es un mero repertorio). 
(…) Tal hipótesis estructural del lenguaje implica que la significación cultural del 
                                                          
[865] Ortí, A. (1986): La apertura y el enfoque cualitativo o estructural: la entrevista abierta semidirectiva y la 
discusión de grupo. En García, M., Ibáñez J. y Alvira, F. (1986): El análisis de la realidad social. Métodos y 
técnicas de investigación. Madrid, Alianza Universidad Textos. 
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discurso (esto es, su condición de comunicación simbólica) nos remite a un sistema 
de signos intersubjetivos, cuya reglas de articulación, valores diferenciales y 
significados deben ser (obviamente) comprendidos, si queremos entender el valor 
práctico de las propuestas enunciadas por el sujeto hablante”.  
- Ignoran la ambigüedad del lenguaje y su carácter polisémico. 
“Entre ambos sujetos -emisor y receptor, actor y observador, encuestado y 
encuestador …-, la comprensión del discurso intercala la lengua, que en principio 
une (en la medida que el sistema de signos es común a ambos), pero que también 
puede separar: pues dada la polisemia inherente al lenguaje, todo discurso es más 
o menos ambiguo, entraña la posibilidad de malentendidos y plantea la cuestión 
radical del sentido último de las proposiciones del sujeto hablante, tanto en su 
orientación referencial hacia la realidad, como en su (supuesta) determinación 
motivacional interna”.  
- Ignoran el sentido del discurso, su intención y el papel de intérprete del 
investigador:  
“Plantea así la cuestión radical del sentido del discurso -las cuestiones del ¿por 
qué? y del ¿para qué? del discurso-  (…) Desde un punto de vista pragmático (esto 
es, de orientación de la propia respuesta verbal o activa) se hace necesario 
penetrar, ateniéndonos a realizar interpretaciones del discurso. En el sentido de la 
captación de las significaciones latentes en el lenguaje, el análisis del discurso 
intenta convertirse -como indica Castilla del pino (1974:11)-, «en una 
hermenéutica del lenguaje definida como el intento de dilucidar las actitudes en el 
lenguaje, al enfocar específicamente al lenguaje como expresión. Elucidación que 
siguiendo el modelo psicoanalítico de la interpretación de los niveles y elementos 
no conscientes del discurso, puede considerarse que tiende a establecer un sentido 
en donde no parece que éste pueda existir o buscar lo condenó podríamos ignorar 
que existe». Con lo que llegamos al nivel más profundo, pero también más subjetivo 
de la interpretación del discurso, en el que el investigador se convierte 
inevitablemente en intérprete.”   
No obstante podemos señalar, siguiendo a Valles [866], que nos aportan “ahorro 
de tiempo y bazas asociadas; exploración y codificación, intuitivas y sistemáticas; 
inclusividad e hipertextualidad;  intersubjetividad: falseabilidad y otras ventajas desafíos; 
modelización y visualización analíticas” (2001:13-19). Otros beneficios son: 
▪ Los programas de procesamiento de textos y de representación gráfica 
convierten a la informática en una herramienta indispensable para cualquiera que 
realice trabajo de gabinete o despacho. La escritura de esta tesis en Word es un 
ejemplo de lo que decimos. Y entre sus páginas se pueden encontrar ejemplos 
de la aplicación de programas como PowerPoint, Excel o Paint. 
                                                          
[866] Op. Cit. 
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▪ Las bases de datos documentales hacen posible la consulta, almacenamiento e 
incluso, a través de Internet, su transmisión a cualquier lugar del planeta en 
fracciones de segundo, permitiendo con ello la comunicación inmediata y el 
intercambio entre quienes sea: cliente e instituto de investigación, investigadores 
trabajando juntos en el mismo proyecto aunque se encuentren en lugares muy 
alejados entre sí, la recepción de transcripciones y un larguísimo etcétera. 
▪ Además, la práctica totalidad de las presentaciones de los resultados de los 
estudios que se realizan a los clientes de investigación de mercados (empresas, 
industrias y organizaciones), en la actualidad se hacen en PowerPoint. Todas las 
empresas grandes y de tamaño medio disponen de salas completamente 
dotadas de los recursos necesarios para hacerlas (ordenadores, cañones, 
pantallas, conexiones…) y perfectamente acondicionadas (con cierto grado de 
insonorización, iluminación adaptable a las circunstancias, mobiliario ad hoc…).  
Habrá que estar atentos a la evolución de los programas informáticos de análisis 
cualitativo porque sus actuales limitaciones quizás en un futuro no tan lejano se 
superen y proporcionen a los investigadores una ayuda que en la actualidad aún es 
muy reducida y limitada. 
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Hemos visto que la investigación cualitativa se interesa por las formas en que 
la gente corriente interactúa entre sí: sus discursos y acciones. Para ello se 
estudian los métodos y estrategias que emplean las personas para construir y dar 
significado a sus prácticas cotidianas y formula el principio de que la sociedad está 
compuesta de significados y puntos de vista compartidos, por lo que las opiniones 
“individuales” dependen de: 
- El posicionamiento cultural. 
- La estructura y el funcionamiento de los grupos de pertenencia. 
La entrevista utilizada con fines investigativos se convierte en el instrumento 
más adecuado para conseguir el enunciado y la captura de las ideologías, en tanto 
en cuanto plasmación de los grupos de pertenencia y no como manifestación de 
pareceres particulares, inscribiéndolas en el análisis semiológico del discurso 
social. Por lo tanto, para la recogida de datos en la fase de trabajo de campo de 
esta tesis se ha elegido la técnica de entrevista y, más en particular, la modalidad 
conocida como entrevista en profundidad.  
De este hecho resulta la necesidad de adentrarnos en sus fundamentos 
teóricos y empíricos. En las páginas siguientes se desgranan con detalle los 
elementos que configuran a esta técnica de investigación. En el capítulo 16 se 
realiza la aproximación conceptual a la entrevista; en el 17 se desgranan los 
fundamentos teóricos y empíricos de la entrevista en profundidad como técnica 
específica de investigación; y en el capítulo 18 se expone todo cuanto concierne a 
una investigación realizada mediante la entrevista en profundidad. 
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16. Aproximación conceptual a la entrevista. 
 
La entrevista es una técnica de investigación intensiva que se utiliza para 
profundizar en aquellos aspectos más teóricos y globales que constituyen el discurso 
especializado (ideológico y profesional) sobre un tema y los fundamentos en que éste 
se apoya.  
La técnica de la entrevista está amplia y difusamente descrita en la bibliografía. 
La mayor parte de los autores que han escrito sobre investigación cualitativa 
incluyen en sus publicaciones un apartado dedicado a la descripción de la 
entrevista y los modos de realizarla. Algunos de estos (sin pretender una relación 
exhaustiva, ni completa) son: Ander-Egg (1959: 225-243), Tremblay, (1968), 
Adorno (1972), Schwartz y Jacobs (1984), Grawitz (1984: 206-226), Ortí (1986), 
Mayer y Ouellet (1991:316), Vallés, (1992), Aktouf (1992:95), Daunais (1993: 273-
293), Cannell y Kahn (1993:310-353), Denzin y Lincoln (1994), Taylor y Bogdan 
(1996:100-132), Rodríguez, Gil y García (1996: 167-184), Bleger (1998), Martínez 
(1999:66), Uña y Hernández (2004), Báez (2007), Martínez (2008). Y otros muchos 
han publicado obras monográficas dedicadas en exclusividad a la entrevista como 
técnica de investigación, como: Merton y Kendal (1946), Sullivan (1974), Spradley 
(1979), Steil, Summerfield y Mare (1986), Arfuch (1995), Goodale (1988), Guerrero 
(2001), Valles (2003), Nunkoosing (2005), Olaz (2008). López y Deslauriers (2011).  
16.1. Características de la entrevista. 
En su aplicación en investigación comercial consiste en una conversación entre 
dos personas (informante e investigador) previamente concertada (día, hora, lugar, 
tiempo de duración aproximado) para hablar sobre asuntos predeterminados por el 
investigador (tema sobre el que se articula el encuentro) que produce datos, 
guiados con una determinada finalidad, mediante la comunicación verbal y que 
“permiten acceder al universo de significaciones de los actores, haciendo referencia a 
acciones pasadas o presentes, de sí o de terceros, generando una relación social, que 
sostiene las diferencias existentes en el universo cognitivo y simbólico del entrevistador y el 
entrevistado.” (Guerrero, 2001:2) [867]. 
Por su esquema de funcionamiento es la situación de investigación en la que 
se da la máxima interacción posible entre un informante y un investigador (Ortí, 
                                                          
[867] Guerrero, L. M. (s/de) (2001): La entrevista en el método cualitativo. Disponible en el enlace: 
http://www.facso.uchile.cl/investigacion/genetica/cg04.htm. 
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1986: 196-198; Mayer y Ouellet, 1991: 308; Taylor y Bogdan, 1996). Y en todas las 
modalidades que puede adoptar se reproduce la misma representación:  
- Es un dialogo a solas, cara a cara, directo y espontáneo. 
- Con un elevado nivel de concentración e intensidad. 
Siempre se estructura en torno a las preguntas del investigador y las respuestas 
del informante, lo cual produce un flujo de información que la va dotando de 
contenidos. “El informante asume la identidad de miembro del grupo social al que 
representa.” (Tremblay, 1968:312) [868]. En las diversas formas de la entrevista se 
dan dos características que delimitan su desarrollo: 
- Se realiza a partir de unos intereses informativos, plasmados en un guion 
previo. 
- El discurso invariablemente es individual: cada informante elabora su 
propio discurso, siguiendo su propia lógica y sus propias ordenaciones, con 
un muy variable grado de independencia respecto al guion previsto por el 
investigador. 
En la entrevista en profundidad la intención es la de alcanzar un estadio de libre 
asociación que nos revele la matriz más o menos consciente que configura la lógica 
del discurso acerca de un determinado tema, por ello: 
- El entrevistado es quien tiene la palabra: es el que sabe, es el que posee 
la información buscada, lo cual le dota de la potestad de llevar la entrevista 
a su voluntad y con ello re-construir la realidad por la que se le pregunta a 
través de los datos que va aportando respecto de los procesos sociales y 
las convenciones culturales (Schwartz y Jacobs, 1984: 62) [869].  
- Ahora bien, no es menos cierto que ésta está guiada por el entrevistador, 
que es el que establece la finalidad de la entrevista y lo que quiere llegar a 
saber a partir de ella, lo cual le dota de la potestad de llevar la entrevista 
hacia los terrenos que le interesan, pudiendo por tanto interrumpir, cortar y 
hender el discurso de los informantes para reorientarlo hacia los objetivos 
de investigación. 
- Los informantes comunican a partir de su propia experiencia, lo cual da 
acceso al investigador a las actitudes, percepciones, expectativas y 
                                                          
[868] Tremblay, M. A. (1968). Initiation a la recherche dans les sciences humaines. Montréal. McGraw-Hill: 
http://classiques.uqac.ca/contemporains/tremblay_marc_adelard/initiation_recherche_sc_hum/initiation_reche
rche_sc_hum.html 
[869] Schwartz, H.; Jacobs, J. (1984). Sociología cualitativa. México, Trillas. 
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conducta anticipada mediante la comunicación directa (Cannell y Kahn, 
1993:310) [870]. 
La entrevista funciona con estímulos o ítems enunciativos del tipo "Me gustaría 
que habláramos de...", "Quisiera conocer su opinión acerca de...", "Me interesa su 
punto de vista sobre...", lo cual deja abierto: 
- Tanto el abanico de respuestas del informante: no se le proponen unos 
valores concretos a los que adscribirse. 
- Como la misma estructura del discurso: el orden de las informaciones, su 
jerarquización y la valoración de los datos. 
Se trata, por tanto, de un encuentro abierto (en las preguntas y en las 
posibilidades de respuesta) en el que el investigador siempre debe mantenerse con 
una actitud metodológica no directiva, incluso en el caso de las entrevistas 
semidirigidas. Y esto significa que el entrevistador ha de limitar su intervención a la 
propuesta de los temas a tratar, funcionando en el resto como puro espejo que no 
tiene imágenes propias, sino que simplemente devuelve al entrevistado sus 
opiniones, estimulando, mediante una adecuada actitud de escucha, que el 
informante se crezca en su papel, alcanzando el carácter de una opinión singular que 
va tomando la coherencia de su propio discurso y la conciencia de sus propias 
contradicciones o brechas de información. 
Sólo de esta manera podremos lograr el objetivo específico de la entrevista 
cualitativa: alcanzar las distintas matrices / segmentos de discurso que configuran un 
determinado tema según los diferentes puntos de vista (diversas posiciones 
socioeconómicas y / o experiencias psicosociales de las distintas unidades de 
población consultadas). 
Las manifestaciones de los entrevistados se registran, transcriben y, a partir de 
la trascripción, se interpretan y analizan de forma parecida a como se hace en el 
grupo de discusión, con una drástica diferencia: en las diversas formas de la 
entrevista el discurso es individual (cada informante elabora el suyo propio) 
mientras que el discurso del grupo es fruto de la interacción entre sus integrantes, 
por lo tanto, colectivo. 
Esta herramienta puede aplicarse perfectamente como técnica única de 
investigación, contando con un cierto número de informantes, lo cual produce una 
gran cantidad de información, aunque con mucha frecuencia se aplica en 
concurrencia con otras técnicas, especialmente grupos. 
                                                          
[870] Cannell, Ch. F.; Kahn, R.L. (1993): La reunión de datos mediante entrevistas. En: Festinger, L.; Katz, D. 
Los métodos de investigación en ciencias sociales. México, Paidós 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección IV. Entrevista en profundidad. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
355 
16.2. Tipos de entrevista. 
La entrevista como técnica de investigación cualitativa adopta diversas 
modalidades. Ander-Egg (1995: 227), Grawitz (1984: 188), Ortí (1986: 195-198), 
Taylor y Bogdan (1996:102-103), Adorno (2001:109-110), entre otros, han descrito 
diferentes tipos de entrevista. De estos, Ander-Egg [871], Adorno [872] y Grawitz [873] 
realizan una clasificación muy similar del conjunto de opciones de entrevista con 
las que cuenta el investigador. Dicha clasificación se caracteriza por entender el 
conjunto de las modalidades existentes como un continuo acotado entre dos polos: 
en uno está la entrevista clínica, que es la que permite al entrevistado el máximo 
grado de libertad y profundidad y en el otro la encuesta, polo mínimo en cuanto a 
la libertad de elaboración que se concede a investigadores e informantes. Entre 
ambos se sitúan gradualmente los tipos de entrevistas, según la interacción que se 
establece entre los interlocutores y la libertad que se concede a cada uno. Grawitz 
ilustra esta gradación con una representación gráfica en la que va mostrando el 
grado de apertura que concede cada forma de entrevista al discurso de los 
interlocutores (Cuadro 16.1.). 
 
1. Entrevista clínica (clinical interview según las taxonomías de Ander-Egg, de 
Adorno y de Grawitz). Aplicada en psicología, psicoanálisis y psiquiátrica, 
obviamente su finalidad es terapéutica por lo que se interesa tanto por el 
                                                          
[871] Ander-Egg, E. (1995): Técnicas de investigación social. Buenos Aires, El Cid. (24ª edición) 
[872] Adorno, T. W. (2001): Epistemología y Ciencias Sociales. Madrid, Cátedra. PDF disponible en: 
http://valladolidmemata.blogspot.com.es/2009/08/descargar-gratis-adorno-metodologia-y.html.] 
[873] Grawitz, M. (1975; 1984): Métodos y técnicas de las ciencias sociales. Tomos I y II. Barcelona: Hispano 
Europea. 
 















(A cada número corresponde un tipo de entrevista). 
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contenido manifiesto como por el latente. La intervención del entrevistador 
(terapeuta) se orienta por esta finalidad: sus preguntas no se encaminan tanto 
a conocer los efectos inmediatos de una experiencia determinada como a hacer 
aflorar los aspectos más inconscientes del entrevistado (paciente). La libertad 
del entrevistador en las preguntas y del entrevistado en las respuestas es 
absoluta. 
2. Entrevista en profundidad (depth interview según Ander-Egg, Adorno y 
Grawitz). En ésta se da un muy amplio grado de libertad: no hay ni preguntas 
ni respuestas preestablecidas. Taylor y Bogdan tipifican en tres las 
modalidades de entrevista en profundidad, que describen pero a las que no 
ponen nombre [874], y la definen de la siguiente manera: “Por entrevistas 
cualitativas de profundidad entendemos reiterados encuentros cara a cara entre el 
investigador y los informantes, encuentros éstos dirigidos hacia la comprensión de las 
perspectivas que tienen los informantes respecto de sus vidas, experiencias o 
situaciones, tal como las expresan en sus propias palabras. La entrevista en 
profundidad siguen en el modelo de una conversación entre iguales, y no de un 
intercambio formal de preguntas y respuestas (…) el propio investigador es el 
instrumento de la investigación, y no lo es un protocolo o formulario de entrevistas. El 
rol implica no sólo obtener respuestas, sino también aprender qué preguntas hacer y 
cómo hacerlas.” (Taylor y Bogdan, 1996:101).  
En su adaptación a la investigación comercial el investigador, antes, prepara el 
inventario de los asuntos que le interesa tratar en la entrevista; durante la 
realización propone al entrevistado los temas sobre los que desea explorar, a 
partir de un asunto inicial vagamente enunciado en la captación (v. gr. “me 
gustaría hablar contigo sobre la asignatura de investigación comercial”). En 
estas entrevistas, como en la entrevista clínica, interesan los contenidos 
explícitos y los latentes, dado que lo que se busca es conocer las opiniones y 
las imágenes (los elementos que las configuran, sus rasgos, sus cualidades, 
etc., según la perspectiva particular de los informantes), las motivaciones y las 
actitudes de los miembros para identificarlas. La actuación del investigador en 
ella puede ser muy variada, aunque nuestra predilección es que su papel se 
reduzca a iniciar la entrevista e intervenir sólo cuando resulte necesario para 
cubrir los objetivos de información. El análisis que hará el investigador de los 
datos recabados en la entrevista será semiológico (cualitativo). 
3. Entrevista de respuestas libres (Grawitz) o entrevista no estructurada (non-
structured interview según Ander-Egg y Adorno) o entrevista abierta 
semidirectiva (Ortí). Cuando el campo a investigar está más acotado y, por 
                                                          
[874] Las 3 modalidades de entrevista en profundidad que describen son: “a) la historia de vida autobiografía 
sociológica; b) un segundo tipo de entrevistas que se dirigen al aprendizaje sobre acontecimientos y actividades 
que no se pueden observar directamente; c) el tercer tipo de entrevistas cualitativas tienen la finalidad de 
proporcionar un cuadro amplio de una gama de escenarios, situaciones o personas. Las entrevistas se utilizan 
para estudiar un número relativamente grande de personas en un lapso relativamente breve”. (Taylor y Bogdan, 
1996:102-103). 
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ello, otorga mayor protagonismo al investigador, que tiene una intervención 
significativamente más alta porque “su función es fundamentalmente la de servir de 
catalizador de una expresión exhaustiva de los sentimientos y opiniones del sujeto y del 
ambiente de referencia dentro del cual tienen personal significación sus sentimientos y 
opiniones. Para alcanzar este resultado, el entrevistador debe crear una atmósfera 
totalmente facilitadora, en la cual el sujeto se halle con libertad para expresarse a sí 
mismo sin miedo o desacuerdo, admiración o disputa, y sin consejo alguno por parte 
del entrevistador. Se trata de invitar y alentar a un sujeto a que hable en torno a una 
cuestión que se le ha planteado, comenzando por donde quiera y diciendo lo que estime 
más oportuno.” (Ander-Egg, 1995: 228-229). Por lo tanto, el informante tiene 
absoluta libertad para expresar sus opiniones y emociones que va 
progresivamente matizando por las preguntas del entrevistador, quien parte de 
lo más general y progresivamente va concretando hasta que logra precisarse 
el punto de vista del entrevistado. Formula numerosas preguntas, dejando 
absoluta libertad de respuesta, lo que puede dar lugar a la aparición de nuevos 
analizadores. Aunque el guion de la entrevista está bastante definido exige al 
entrevistador una actitud metodológica flexible para integrar en la conversación 
los nuevos vericuetos que abran los informantes. 
4. Entrevista centrada (Grawitz) o Entrevista focalizada (focus interview según 
Ander-Egg; focused interview según Merton y Kendal, y Adorno). Indaga en una 
experiencia concreta (como un spot, un envase, una marca…). Es muy similar 
a la anterior en cuanto al grado de libertad con que se organiza y niveles de 
profundidad que alcanza. El investigador confecciona una lista de tópicos sobre 
las que indagar, en torno a los cuales se focalizada la entrevista, en la que 
sondea razones y motivos ayuda a esclarecer, etcétera pero sin sujetarse a una 
estructura formalizada. “Se necesita agudeza y habilidad de parte del encuestador 
para saber buscar aquello que quieren ser conocido, focalizando el interrogatorio en 
torno a cuestiones precisas. Para ello hay que saber escuchar, esclarecer sin sugerir, 
y, sobre todo, alentar al entrevistado para que hable.” (Ander-Egg, 1995: 227). La 
entrevista se articula en torno a las preguntas (del investigador) y respuestas 
(del informante) lo cual produce un flujo de información que va dotando de 
contenidos a la entrevista. En su procedimiento de aplicación es más inflexible 
porque puede combinar el análisis cualitativo con el cuantitativo, lo cual exige 
homogeneidad tanto en las preguntas como en las opciones de respuesta.  
5. Entrevista de preguntas abiertas (Grawitz) o Técnica de embudo (funnel 
technique según nomenclatura de Adorno). El esquema pregunta – respuesta 
– pregunta es bastante rígido, porque aunque al entrevistado se le deja libertad 
para ofrecer las respuestas que considere oportunas (no se le ofrecen valores 
a los que adscribirse), dentro del marco de cada pregunta, el investigador ha 
de seguir el estricto orden establecido en el guion, aunque puede formular 
preguntas complementarias surgidas en la propia situación, para indagar con 
detalle en las opiniones del entrevistado.  
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6. Entrevista de preguntas cerradas (Grawitz) o Entrevista conforme a un 
guion (Adorno) o Entrevista estructurada o formal (Ander-Egg). Es la 
encuesta: entrevista en la que el informante se le ofrecen unas opciones de 
respuesta preestablecidas y de estas solo puede elegir entre los valores que se 
le proponen. La libertad de preguntar y de responder están completamente 
restringidas al diseño que se haya realizado del cuestionario. El técnico que 
aplica la herramienta solo puede leer las preguntas, tal como han sido 
redactadas y en el orden en que aparecen y el informante solo puede elegir 
entre las opciones que le ofrece el encuestador. Su análisis es exclusivamente 
estadístico.  
7. A las seis modalidades referidas nos tomamos la libertad de añadir una 
séptima, no contemplada en las descritas, que es la entrevista en situación 
(o de intercambio, o de convivencia). Por su grado de libertad (en las preguntas 
y en las respuestas) se situaría entre las modalidades 2 y 3. Su aplicación más 
conocida es la que tiene lugar en situaciones de emergencia (entrevista de 
carácter terapéutico, como la atención a víctimas de desastres naturales, 
accidentes, atentados…) o en el momento en que sucede la acción (entrevista 
de carácter periodístico como las que se hacen durante un evento deportivo, 
un acto social del tipo entrega de premios, presentación de un libro o una 
película...). En investigación comercial se aplica en situaciones de observación 
natural, in situ (por ejemplo en la cola del autobús con los usuarios que esperan; 
con el chofer en la terminal de la línea, con el revisor… todas ellas orientadas 
a conocer la calidad percibida y los problemas de este servicio municipal de 
transporte). Es una entrevista informal, (relativamente) improvisada y 
“espontánea” con algunos de los individuos con los que se encuentra el 
investigador en el lugar en el que investiga (una sucursal bancaria, un centro 
comercial…). Las cosas que nos dicen estos informantes naturales nos ayudan 
a indagar en la interpretación de lo que sorprende por desconocido, imprevisto 
o aparentemente ilógico.  
Dado que de las modalidades de entrevista, la que hemos utilizado en esta 
investigación es la entrevista en profundidad con un guion de temas a tratar, 
pasamos a revisar con detalle sus principios. 
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17. Fundamentos teóricos y empíricos de la 
entrevista. 
 
Nos referimos a las dos modalidades de entrevista que predominan en la 
investigación de mercados (y en la investigación social) que son las que hemos 
denominado entrevista en profundidad (número 2 de las relacionadas en el capítulo 
anterior al referir los “Tipos de entrevista”) y la entrevista de respuestas libres, o 
entrevista no estructurada, o entrevista abierta semidirectiva (la número 3 de la 
misma relación).  
La entrevista en profundidad es una técnica, según Taylor y Bogdan (1996:106) 
[875], empleada por los investigadores cualitativos para “esclarecer la experiencia 
humana subjetiva (…) Conocer íntimamente a las personas, ver el mundo a través de sus 
ojos, e introducirnos vicariamente en sus experiencias (Shaw, 1931) (…) Tal como señala 
Becker (1966), proporciona una piedra de toque, con la cual podemos evaluar las teorías 
sobre la vida social.”  
Rodríguez, Gil y García, (1996: 168) [876] nos dicen que la finalidad de la 
entrevista está claramente definida: se utiliza como técnica de recogida de datos 
con la finalidad de elaborar “teorías sobre la vida social”. Lo que el entrevistador 
persigue es “acercarse a las ideas, creencias y supuestos mantenidos por otros (…) Lo 
realmente interesante son las explicaciones de los otros (…) el significado que atribuyen a 
los objetos, personas que les rodean o las experiencias que han vivido. En este sentido, la 
entrevista se desarrolla a partir de cuestiones que persiguen reconstruir lo que para el 
entrevistado significa el problema objeto de estudio”. 
Siguiendo a Ortí (1986: 196-197) [877] desgranamos sus aspectos más 
representativos. Partimos de su valor como técnica: “La función metodológica básica 
de la forma libre de entrevista en el contexto de una investigación social -un análisis 
ideológico, un estudio mercado, un estudio institucional, etcétera- es la reproducción del 
discurso motivacional (consciente e inconsciente) de una personalidad típica en una 
situación social bien determinada y/o ante objetos sociales solo (en cambio) relativamente 
definidos” 
                                                          
[875] Op. Cit. 
[876] Op. Cit. 
[877] Op. Cit.  
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Al usar esta técnica de investigación, en la que el entrevistado elabora su propio 
discurso, el investigador “aspira a leer en todas sus dimensiones y niveles, las 
coordenadas motivacionales (psíquicas, culturales, clasistas…) de la acción social situada 
de la clase para el sujeto en presencia (o lo que es lo mismo, del sujeto típico de la clase de 
referencia)”. No persigue (no es objeto de estudio, no se analiza) el conocimiento 
de la personalidad del informante, sino su representación del mundo como 
trasmisor y exponente de la ideología del colectivo al que personifica dentro de la 
muestra diseñada para la investigación en curso “lo que podemos estudiar en el 
discurso del entrevistado no son sus problemas personales, sino la forma social -cultural y 
de clase-de la estructura de su personalidad y los condicionamientos ideológicos de su 
proceso motivacional típico” 
El análisis de la significación motivacional de un actitud determinada 
discursivamente enunciada por un entrevistado (de un caso) o de un conjunto de 
casos (es decir, de una muestra) “se orienta y agota en la interpretación significativa de 
tal actitud en el contexto estructural del discurso ideológico-motivacional básico que 
configura la praxis social de su propia clase de pertenencia: esto es, la reducción 
semiológica e interpretación motivacional en tal discurso de las vivencias características 
ante la cuestión investigada inherentes al estatus social del sujeto, las creencias y mitos en 
torno al objeto investigado (su imagen), articulados por la ideología de clase, y, en fin, las 
mismas fijaciones afectivas peculiares, más o menos profundas, forjadas por el proceso de 
socialización de la personalidad básica de esta clase, y que se proyecta en su acción social, 
sobredeterminando (en el sentido freudiano del término) su sentido para el sujeto”. 
La entrevista (en profundidad y la entrevista abierta semidirectiva) ofrece para 
Ortí varias ventajas que la convierten en una técnica privilegiada en la investigación 
social  [878]: 
- Favorece el trabajo de desambiguación del significado de las palabras, 
problema que surge en lenguaje natural derivado de la polisemia. Ante la duda 
el investigador puede identificar qué sentido da el informante a las palabras 
usadas en su disertación, cuando estas tiene una pluralidad de significados 
posibles en el contexto de la oración: “Desde un punto de vista semántico, 
contribuye al análisis de significados, precisando mediante la colaboración del propio 
sujeto entrevistado las cadenas asociativas de significantes, inherentes a la llamada 
polisemia del signo (cadena asociativa)”. 
- Resulta especialmente indicada cuando se pretende la representación de una 
posición singular. Un solo informador puede dar a conocer el estado de la 
cuestión tanto en lo que tiene que ver con el colectivo al que de algún modo 
representa, como si se trata de una posición no compartida por los otros: “La 
entrevista individual abierta tiende a resultar muy productiva para el estudio de casos 
típicos o extremos, en los que la actitud de ciertos individuos encarna, en toda su 
                                                          
[878] Ibídem. 
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riqueza, el modelo ideal de una determinada actitud, mucho menos cristalizada en la 
«media» del colectivo de referencia”.  
- Finalmente destaca que “la mayor pertinencia” de la entrevista individual en 
profundidad utilizada para el estudio de las realidades sociales “corresponde a la 
potencialidad de su situación proyectiva para revelar las relaciones -características 
también de cada medio social de la identidad personal (en términos freudianos: 
relación dialéctica entre el narcisismo del «yo ideal» y las exigencias del «ideal del 
yo»)- con los modelos culturales de personalidad, reflejados en «el otro generalizado» 
o superego social institucionalizado en la clase social de referencia. En este sentido, la 
entrevista individual en profundidad puede dar lugar a una relación de complicidad 
(fraternal) entre el entrevistado y el entrevistador, que refleja precisamente el trabajo 
represivo del superego social dominante (las pautas culturales vigentes, impuestas por 
la propia clase), conformadoras del ideal del yo del entrevistado”. (Cuadro 17.1. 
Situación proyectiva de la entrevista en profundidad). 
 
Mediante la aplicación de la entrevista en profundidad los investigadores 
cualitativos persiguen obtener información de personas, de individuos, que o bien 
hablan en su nombre propio o bien asumen la representación de los colectivos a 
los que pertenecen (cuando así lo plantea el investigador) sobre los asuntos que 
interesan al entrevistador. Es en la captación cuando de forma explícita se pone de 
manifiesto este hecho:  
 
Gráfico 17.1. Situación proyectiva de la entrevista en profundidad, según Ortí. 
R1. Relación manifiesta convencional: medida por las diferencias de clase entrevistado / 
entrevistador. 
R2. Relación proyectiva del entrevistado con el «superego» social (el otro generalizado): 
proyecciones de autoidentificación con los valores del grupo social de referencia 
(expresión del «ideal del yo» sometida a las exigencias del «superego», 
estructurantes de la propia personalidad, pero temidas). 
R3. Relación proyectiva del entrevistado con «alter» (medida por la diferencia de clase): 
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- El investigador que llama a un posible informante para solicitarle una entrevista 
le comunica por qué quiere hablar con él y para qué quiere hablar con él, v.gr.: 
“Estoy realizando mi tesis doctoral sobre las metodologías de investigación en 
marketing desde la perspectiva de las universidades públicas de Madrid y me 
gustaría que me concediera una entrevista para hablar de ello...”.  
- Por su parte, el entrevistado es muy probable que se interese por quién está 
detrás de la investigación, es decir, para quién se realiza el estudio. El 
entrevistador deberá ofrecer las explicaciones o aclaraciones que sean 
necesarias, siempre y cuando preserve el secreto profesional al que esté 
obligado con el cliente. En el ejemplo precedente estas interrogantes 
desaparecen dado que en la exposición de los motivos para solicitar la 
entrevista, queda zanjado el tema: es el propio investigador quien reclama para 
su tesis doctoral la participación del entrevistado. 
La cuestión clave resulta de interrogantes tales como: ¿una entrevista (cada 
una de ellas considerada individualmente) o el conjunto de todas las entrevistas 
que se realicen en la investigación nos proporcionarán el conocimiento que se 
desea alcanzar? ¿Es la entrevista una técnica fiable para llegar a la comprensión 
de las realidades sociales que se quieren llegar a conocer? Las respuestas a estas 
preguntas u otras similares que podríamos hacer nos las proporcionan el cuerpo de 
contenidos teóricos y las experiencias empíricas que nutren las técnicas de la 
entrevista, en las distintas formas que puede adoptar como dispositivo de 
investigación y que proceden, como ya hemos dicho en repetidas ocasiones al 
referirnos a las bases epistemológicas de la investigación cualitativa, de las ciencias 
sociales: la psicología, la sociología, el Interaccionismo simbólico, la 
etnometodología y la semiología. 
17.1. Los tres pilares cardinales de la entrevista 
en profundidad. 
La estructura de funcionamiento de la entrevista en profundidad aplicada como 
instrumento de indagación en investigación de mercados tiene enormes 
concomitancias con la entrevista clínica: “La entrevista psiquiátrica es, principalmente, 
una situación de comunicación vocal, en un grupo de dos, más o menos voluntariamente 
integrado, sobre una base progresivamente desarrollada de ´experto – cliente´ con el 
propósito de elucidar ´pautas características de vivir´ del sujeto entrevistado, el paciente o 
el cliente…” (Sullivan, 1974:26) [879]. La diferencia fundamental es el objetivo con el 
que se aplican ambas. Mientras que en la psicología clínica se emplea como técnica 
favorecedora del proceso terapéutico, es decir, orientada a alcanzar la curación de 
los pacientes, en investigación comercial es obvio que no es esta su finalidad. Sin 
embargo, las dos persiguen conseguir de sus interlocutores (paciente o informador) 
la información que resulte relevante en cada caso. Para que actúen como 
                                                          
[879] Op. Cit. 
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instrumentos de producción de información, han de reunir una serie de premisas 
básicas que, a la vez, definen y determinan sus campos de aplicación. 
La práctica terapéutica de la psicología clínica, inspirada en el psicoanálisis 
clásico, se centra en el análisis de tres procesos fundamentales: la asociación libre, 
la resistencia y la transferencia - contratransferencia. Estos tres procesos están 
presentes en el encuentro entre analista y analizado: en la entrevista clínica, que 
se articula bajo dos reglas de trabajo complementarias e interdependientes, que 
delimitan los roles de ambos en el proceso terapéutico: la regla básica del paciente 
es la de Asociación Libre; la del terapeuta es la de Atención Flotante.  
En la entrevista en profundidad aplicada en investigación comercial se produce 
idéntica situación, se dan los mismos dispositivos en su funcionamiento y establece 
las mismas dos reglas básicas de trabajo: asociación libre para el informante y 
atención flotante para el entrevistador. El encuentro entre ambos se constituye 
sobre este acuerdo entre los dos interlocutores. La reunión entre ambos solo es 
posible porque el informante ha aceptado realizar la entrevista y sabe que el 
desempeño de su rol es el de hablar, aunque será él quien establezca (dentro del 
asunto objeto de investigación) de qué quiere hablar y de qué no y también será él 
quien determine en qué orden, con qué prioridad y cuál es la importancia que 
concede a los aspectos que va tratando. El investigador, por su parte, está 
legitimado para pedir al entrevistado los datos que precisa. 
Igualmente, en la entrevista en profundidad aplicada a la investigación 
comercial (social) también se dan los procesos de resistencia (no hablar de 
determinadas cuestiones) y de transferencia - contratransferencia (por poner un 
ejemplo sencillo, la simpatía recíproca que puedan sentir ambos interlocutores), 
pero estos procesos no se abordan en la entrevista (no tiene sentido hacerlo). Sí, 
por el contrario, se trabaja con la asociación libre y la escucha activa. 
La asociación libre consiste en dejar que el informante exprese sus 
producciones mentales en general (pensamientos, sentimientos, fantasías…) 
según le vayan surgiendo, sin restricciones. El concepto lo formula vagamente 
Wundt y lo retoma Freud [880]. Toda investigación cualitativa busca aprehender los 
significados que los informantes atribuyen a los temas sobre los que se les 
pregunta, de ahí que no sólo interesen los conocimientos que tengan los 
                                                          
[880] “En la Psicología de la vida cotidiana, al tratar sobre el lapsus (…) Freud retiene el interés de Wundt por 
«ciertas influencias psíquicas» que incluyen, por un lado, una condición positiva consistente en la producción 
libre y espontánea «de asociaciones tonales y verbales provocadas por los sonidos enunciados», y por el otro, 
una condición negativa consistente, «por lo contrario, en la supresión de la voluntad y de la atención, que actúa 
corno función volitiva». El aporte crítico de Freud tiene que ver con la relación asignable a esos dos tipos de 
condiciones. « (…) el factor positivo que favorece el lapsus (es decir, el libre desarrollo de las asociaciones) y 
el factor negativo (es decir, el relajamiento de la influencia inhibitoria de la atención) obran casi siempre al 
mismo tiempo, de modo que los dos factores constituyen dos condiciones particulares, igualmente 
indispensables, de un único y mismo proceso (…) gracias a ese relajamiento, tiene lugar el libre desarrollo de 
las asociaciones.»”. Diccionario Psicoanálisis. Consultado en: http://www.tuanalista.com/Diccionario-
Psicoanalisis/4180/Asociacion-libre.htm. 
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entrevistados sino también sus opiniones, sus creencias, sus actitudes, sus 
motivaciones, y las razones que explican sus comportamientos. Para conseguirlo 
el investigador deja que sea el entrevistado quien ordene libremente su discurso, 
que siga su propio hilo conductor, realizando espontáneamente las asociaciones 
que le surjan de unos asuntos con otros. El investigador debe potenciarlas a partir 
de los elementos que proporciona su propio discurso. 
La escucha activa es la contrapartida de la Asociación libre. Si al informante 
se le pide que deje fluir sus producciones mentales sin restringirlas, el entrevistador 
debe escucharlas sin restricciones y hacérselo notar al informante. Carbonero y 
Lucas (2003:27) [881] definen la escucha activa como "la intensa aplicación de nuestros 
sentidos y de nuestra mente para lograr la mayor correspondencia sensible entre lo que nos 
quieren decir y lo que nosotros entendemos". Con la escucha activa el investigador 
traslada a su interlocutor dos mensajes fundamentales: que todo cuanto le dice es 
de interés para él (aunque luego, durante el análisis, pueda haber muchos datos 
que sean prescindibles); y que le está entendiendo. Ambas señales (atención y 
comprensión) ejercen de elementos motivacionales para que continúe con su 
parlamento y se crezca en su papel de informador. La influencia que sobre el 
hablante ejerce la escucha activa está bien sintetizada por James Hunter en su 
novela breve “La Paradoja”: "Siempre que le hablaba, Simeón parecía beberse mis 
palabras, y eso me hacía sentirme apreciado e importante" [882]. El entrevistador debe 
mantener una actitud activa durante toda la entrevista. Su silencio ha de ser 
interrogativo y no pasivo, lo cual requiere una actitud premeditada y consciente de 
atención flotante [883], manifestada mediante la comunicación verbal y no verbal 
(mirándole a los ojos, gesticulando de forma discreta como mover la cabeza 
afirmativamente, con expresiones de asentimiento «entiendo», «ajá», tomando 
notas cuando así convenga, con un tono y volumen de voz adecuados...). El 
investigador ha de hacer explícito su interés por cuanto dice su interlocutor, y que 
su interés no solo es por la expresión literal de lo que el entrevistado le dice, sino, 
                                                          
[881] Carbonero, M.A. y Lucas, S. (2003): Facilitación del autoconocimiento de personas desempleadas. En Guía 
sobre Aspectos Generales para el Desarrollo de las Acciones de Orientación Laboral (pp. 23-60). Junta de Castilla 
y León. Cría. de Economía y Empleo. La guía en PDF está disponible en el enlace: 
http://www.jcyl.es/web/jcyl/binarios/258/1001/Guia%20Desarrollo%20Acciones%20Orientaci%C3%B3n%20J
CyL%202003.PDF?blobheader=application%2FPDF%3Bcharset%3DUTF-8. 
[882] En “La Paradoja” Hunter destaca la capacidad de escucha de Simeón y el efecto que ello provoca en John, 
el protagonista. Hunter, J. (1999): “The Servant: A Simple Story about the True Essence of Leadership” [Edición 
en castellano “La Paradoja. Un relato sobre la verdadera esencia del liderazgo”. Madrid, Empresa Activa]. En: 
http://www.bligoo.com/media/users/1/95634/files/12145/La_paradoja_James_Hunter_libro.PDF. 
[883] Concepto propuesto por Freud. Según el Diccionario Psicoanálisis es: “Regla técnica a la que procura 
atenerse el psicoanalista al no privilegiar, en su escucha, ninguno de los elementos particulares del discurso del 
analizante. La atención flotante es la contrapartida de la asociación libre propuesta al paciente. Freud formula 
esta técnica explícitamente así en “Consejos al médico sobre el tratamiento psicoanalítico” (1912): «No debemos 
otorgar una importancia particular a nada de lo que oímos y conviene que le prestemos a todo la misma atención 
flotante». De igual modo le asigna al inconsciente del analista comportarse respecto al inconsciente del paciente 
«corno el auricular telefónico respecto del micrófono». La atención flotante supone por consiguiente, de parte 
del profesional, la supresión momentánea de sus prejuicios conscientes y de sus defensas inconscientes.” 
Consultado en http://www.tuanalista.com/Diccionario-Psicoanalisis/4191/Atencion-flotante.htm. Freud, S.: 
Consejos al médico sobre el tratamiento psicoanalítico. En Obras Completas, Vol. XII, Amorrotu, Buenos Aires 
9ª Edición 1996. (Título original: Ratschläge für den Arzt bei der psychoanalytischen Behandlung, 1937). 
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también, por los símbolos significantes, las asociaciones, que remiten al universo 
de referencia y simbólico del entrevistado. Para ello, durante la realización de la 
entrevista, deberá mantener una actitud de indagación constante: planteando 
dudas, pidiendo aclaraciones, señalando contradicciones, etcétera.  
La interpretación es continua durante el desarrollo de la entrevista, a fin de 
obtener una comprensión profunda del discurso del entrevistado porque la 
entrevista no solo busca saber, también busca precisión. Invariablemente se 
pretende conseguir que la información sea lo más precisa posible. Y tras finalizar 
ésta, cuando se procede al análisis de la entrevista, se ha de mantener dicha 
atención flotante: el análisis requiere de la mayor concentración por parte del 
investigador. No basta con haber hecho la entrevista (es más, muchas veces el 
analista trabaja con entrevistas realizadas por otros técnicos), hay que “leerla” con 
suma atención y encontrar los elementos que le dan sentido.  
17.2. La entrevista como sistema. 
Jesús Ibáñez es quien, a nuestro juicio, mejor expone y sintetiza el panorama 
completo que permite estructurar el conjunto de todos los aspectos que están 
implicados en la realización de una investigación con técnicas cualitativas. Ibáñez 
(1979) [884] lo expone tomando como patrón para su desarrollo teórico el grupo; 
nosotros nos servimos del marco general de su elaboración teórica para adaptarla 
a la entrevista, pues con matices que se harán, el desarrollo realizado por Ibáñez  
establece los pilares sobre los que se asienta la exposición que sigue. 
Llevar a cabo una investigación, como cabe suponer, implica una gama infinita 
de situaciones, posibilidades y circunstancias, por ello, el planteamiento con el que 
lo abordamos aquí es de carácter generalista y descriptivo, dado que sería 
imposible abarcar todos los aspectos que pudieran presentarse. En la exposición 
trataremos de ordenar e integrar la enorme cantidad y la diversidad de ingredientes 
que constituyen la esencia de esta técnica y que la diferencian de las demás.  
Para explicarla se hace necesario convocar los elementos más comunes y 
característicos de una investigación con entrevistas en profundidad, a sabiendas 
de que habrá aspectos se quedarán en el tintero. La propia naturaleza de la 
entrevista nos muestra sus fronteras, que pueden sintetizarse en dos:  
- Frontera categorial. El conjunto de elementos participantes en la entrevista 
en profundidad se puede congregar bajo tres categorías básicas: estructura, 
desarrollos y contenidos. 
                                                          
[884] Op. Cit. 
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- Frontera procesal. La investigación se lleva a cabo siguiendo un plan 
inicialmente previsto, pero será su propia evolución la que vaya marcando su 
transcurso. En este proceso general se identifican cuatro fases genéricas: 
diseño, organización, funcionamiento y análisis; y en cada una de ellas, a su 
vez, tendrán lugar diversos procesos. 
Veamos cómo categorías y procesos se integran en una relación sistémica. 
17.2.1. Categorías básicas. 
Al ordenar el conjunto de cosas que participan de la entrevista y que 
contribuyen a su ordenación, resultante de las realidades en que se desarrolla, 
advertimos que son susceptibles de reunirse en tres categorías básicas diferentes 
que componen una organización interdependiente. (Gráfico 17.1. Categorías 
básicas de la entrevista en profundidad). 
 
Estructura. Bajo esta denominación se integra la amalgama de mecanismos 
reguladores de la entrevista: todos aquellos dispositivos, componentes y elementos 
que permanecerán durante el período de tiempo que dure activo este sistema que 
es la entrevista en profundidad. La principal función que cumplen estos conjuntos 
estructurales es la de garantizar su buen funcionamiento, lo cual se consigue 
porque permiten ordenar y normalizar la entrevista. Los tres elementos principales 
de la estructura son los relacionados con: 
- Las características personales de los interlocutores. 
- Las características relativas a la tarea para la que se establece la entrevista. 
- Las características físicas, técnicas y simbólicas del lugar en el que se realiza 
la entrevista. 
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Desarrollos. Los procesos que intervienen en una entrevista son, también, 
muchos y muy complejos. Tienen que ver con los intercambios que se producen en 
el transcurso de la reunión entre los dos elementos que la integran (hablante y 
oyente). Los que tienen una mayor importancia para el trabajo del entrevistador 
(durante la reunión) y el posterior análisis son los que se refieren a: 
- Las interacciones que tienen lugar entre los participantes en la reunión: La 
calidad de la comunicación y las acciones que se despliegan durante la 
entrevista, la distribución del poder dentro de la entrevista (los roles) y las 
normas de funcionamiento. 
- La conexión que puedan alcanzar los participantes en el entrevista depende de: 
la afinidad entre los interlocutores (atracción y rechazo entre ellos) y los 
acuerdos y desacuerdos respecto a los contenidos. 
Contenidos. El contenido es lo abarcado por la entrevista y lo que será 
sometido al análisis. Es lo que se busca conocer con la investigación (lo establecido 
en sus objetivos), es la esencia, lo realmente importante y lo que da sentido a todo 
cuanto venimos diciendo. Por contenido entendemos, sobre todo y 
fundamentalmente, el discurso elaborado por el informante en el seno y durante el 
transcurso de la reunión, tanto lo explícito (lo que ha dicho), como lo implícito (lo 
que permanece escondido). Además, esta categoría del sistema también 
comprende el conjunto de códigos verbales y simbólicos constituidos por las 
modalidades particulares de información, normas, valores y objetivos que proponga 
el investigador y que adopte la entrevista. 
17.2.2. Procesos. 
La entrevista en investigación comercial recrea una situación muy común, dado 
que, como ya se ha dicho, consiste en el encuentro entre dos personas 
(investigador e informante) para conversar sobre un asunto concreto (el que le 
interesa al investigador y que da sentido a la reunión entre ambos). Esta aparente 
simplicidad queda inmediatamente negada al conocerse la cantidad y la 
complejidad de los procesos que intervienen en la situación de entrevista. La 
descripción de sus aspectos más concretos nos obliga a aproximarnos a los 
dispositivos implicados en ella porque la determinan, la delimitan y establecen el 
muy complejo marco en el que ésta se desarrolla. Consideraremos tres grandes 
áreas para la explicación: el proceso de comunicación, el entramado psicosocial en 
el que se desenvuelve y los roles desempeñados por ambos interlocutores. (Gráfico 
17.2. Procesos. Lo común es muy complejo). 
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17.2.2.1 El proceso de comunicación. 
La comunicación humana es una de las cosas más sofisticadas, complejas y 
fascinantes que existen. El significado etimológico de la palabra comunicar (del latín 
communicäre: compartir) nos dice que es hacer saber a alguien cierta cosa (ideas, 
emociones, noticias…). Sin embargo este significado se queda corto porque solo 
recoge la transmisión de información e ignora la dimensión de producción de 
significación. 
En su dimensión de transmisión de información, el emisor da a conocer (ideas, 
emociones, datos, noticias…) mediante un código y el receptor aplica inversamente 
las reglas de su código al mensaje codificado para obtener la forma primitiva de 
este, es decir, lo decodifica. Para que esto suceda es necesaria la utilización de un 
código (un conjunto de símbolos y signos) compartido entre quienes se quieren 
comunicar. Con la información se persigue la transmisión de datos que adquieren 
su significado sin que sea necesaria una interpretación. 
En su dimensión de producción de significación, el emisor busca, además de 
transmitir, intercambiar ideas, asegurarse de que la persona que recibe el mensaje 
lo ha comprendido; el receptor compone el mensaje que recibe y le da un 
significado, interpreta lo que los elementos del mensaje significan. En la producción 
de significación interviene un lenguaje verbal (el de las palabras) y un lenguaje no 
verbal (el de los gestos, la mirada, el tono de voz…).  
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Para el semiólogo norteamericano Charles William Morris (1901 - 1979) [885], 
cercano Círculo de Viena y al positivismo lógico por su relación con Carnap [886], el 
estudio de la comunicación humana puede dividirse en tres áreas interdependientes 
[887]: sintáctica, semántica y pragmática: 
 La sintaxis aborda las cuestiones relativas a la transmisión de información: 
codificación, canales, capacidad, ruidos, redundancia... 
 La semántica estudia el significado de los símbolos o el acuerdo entre emisor 
y receptor respecto al significado. 
 La pragmática se interesa por el modo en que la comunicación afecta a la 
conducta.  
La entrevista es un proceso de comunicación en el que están implicados otros 
tres procesos: los del flujo de manifestaciones (proceso informativo) entre dos 
personas que están relacionándose profesionalmente (proceso interactivo), y cuyos 
contenidos son objeto de análisis e interpretación (proceso interpretativo).  
17.2.2.1.1 Proceso informativo. 
Es el proceso de incesante interacción con el entorno mediante el cual se 
percibe algo (se ve, se escucha…) y se interpreta (se le atribuye significado), según 
los códigos socio-culturales y el conjunto de experiencias personales. Se trata de 
una transformación mental en el que se reconoce cualquier estímulo como algo 
distinto del perceptor. Cualquier estímulo (símbolo) es susceptible de convertirse 
en signo. Umberto Eco [888] diferencia los tipos de signos según su: 
- Origen. Diferencia entre: a) Signos naturales, procesos informativos no 
intencionales que proceden de fenómenos de la naturaleza, tales como un 
trueno (aviso de tormenta) o el rubor (aviso de una respuesta ante emociones 
generadoras de ansiedad como vergüenza, culpa, nerviosismo o modestia); y 
b) Signos artificiales: Los creados por el ser humano. Estos los clasifica en dos 
tipos: 
- Signos función. Son aquellos que pueden convertirse en signos en tanto 
remiten a un significado, aunque su finalidad primera no es significar (v. gr., la 
marca convertida en símbolo de pertenencia a un colectivo; el automóvil como 
                                                          
[885] Lo veremos en el punto “10.4.2. La semiótica de Morris” del Anexo I. 
[886] Lo veremos en el punto “8.3.2. El Círculo de Viena” del Anexo I. 
[887] Morris, C. (1971): Foundations of the Theory of Signs. [Edición en castellano (1985): Fundamentos de la 
teoría de los signos. Barcelona, Paidos. El PDF del libro está disponible en el enlace: 
http://ifdc6m.juj.infd.edu.ar/aula/archivos/repositorio//0/178/Morris_Charles__Fundamentos_De_La_Teoria_D
e_Los_Signos.PDF]. 
[888] Eco, U. (2000, 5ª ed.): Tratado de semiótica general. Barcelona, Lumen. 
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símbolo de estatus socio-económico). Pueden ser intencionales o no 
intencionales. 
- Signos significantes. Son aquellos producidos expresamente para significar, 
por lo tanto, su intencionalidad está clara. Son los que soportan el proceso 
informativo comunicativo. Se basan en códigos preestablecidos (lenguaje 
escrito u oral, señales de tráfico, sistema de comunicación mediante banderas 
en navegación, etc.).  
- Soporte por el que se transmiten y sentido al que impresionan: vista, oído, tacto, 
olfato y gusto.  
En la entrevista de investigación está presente el entramado de símbolos 
(estímulos) descrito por Eco, pero es obvio que el encuentro se articula sobre los 
signos significantes elaborados expresamente para significar, es decir, el discurso 
de nuestro interlocutor, que es lo que se analiza. El análisis no entra en los signos 
función (el despacho donde se celebra la entrevista, su mobiliario, su decoración, 
elementos que hay, tamaño, así como la presencia del entrevistado, su atuendo y 
un larguísimo etcétera son todos símbolos significantes porque constituyen un 
metalenguaje que da información al entrevistador sobre su informante…) porque el 
objetivo básico de la investigación son los contenidos (conocimientos, opiniones, 
creencias, etcétera) elaborados por el informante.  
La información es el elemento decisivo porque ésta es la que le proporciona al 
investigador el saber que quiere alcanzar. El grado de conocimiento al que llegue 
dependerá de la cantidad y la calidad de los datos que proporcionen los 
entrevistados. Estos, como ya hemos dicho [889], dan a conocer un mundo de 
conceptos, de ideas, e incluso de leyes que son propios pero que se busca 
universalizar. A la vez, dan forma sustancial a la realidad: el informante con su 
discurso no sólo dan noticia (informan) sobre lo que se le pregunta, también van 
construyendo y moldeando esa realidad (su esencia y su naturaleza). 
17.2.2.1.2 Proceso interpretativo. 
Este proceso se explica desde los fundamentos del Interaccionismo simbólico 
cuyas premisas básicas (resumiendo lo ya dicho [890]) son: 
- El comportamiento de los seres humanos se basa en los significados que las 
cosas tienen para ellos (símbolo). 
- Dichos significados derivan de la interacción con otros seres humanos (signo). 
- Los significados se adquieren por medio del proceso interpretativo que la 
persona establece al entrar en contacto con las cosas (interpretación). 
                                                          
[889] Ver punto “12.3.1. Las rupturas epistemológicas de la mirada cualitativa.” 
[890] En “6.3.1.1. Interaccionismo simbólico”. 
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- Las interacciones simbólicas entre los individuos construyen los significados 
sociales (interacción simbólica). La psicología añade que esta construcción de 
significado se ve mediada por los procesos cognitivos, las actitudes, la 
motivación (consciente e inconsciente) y las percepciones.  
En la entrevista en profundidad el proceso interpretativo es idéntico al que se 
produce en cualquier situación de interacción humana. Desde la llamada para la 
captación hasta la conclusión de la entrevista y, por supuesto, durante su 
realización, entrevistado y entrevistador ponen en juego sus capacidades 
interpretativas, aunque con fines diferentes: 
- El entrevistado. Trata de adivinar qué es lo que realmente quiere saber el 
entrevistador y, sobre todo, para qué y para quién es la información que va a 
proporcionar, lo que da lugar a un juego de interpretaciones de los mensajes que 
transmite el investigador. 
- Por su parte, el investigador, a lo largo de la entrevista, ha de detectar las 
posibles contradicciones, ambigüedades, dudas, imprecisiones en que pueda 
caer el entrevistado y ponerlas de manifiesto para tratar de aclararlas. 
Igualmente la compresión que el entrevistador va teniendo de los temas tratados 
es fruto de su interpretación. Debe someter esta comprensión al entrevistado y 
así darle ocasión para que realice nuevas aportaciones, matizaciones y 
aclaraciones que darán mayor profundidad y alcance a la entrevista.  
La entrevista, por lo tanto es un continuo proceso de interpretación y manejo 
de los significados, resultado del proceso de comunicación reflexiva. 
17.2.2.1.3 Proceso interactivo: comunicación verbal. 
Hemos de señalar la importancia que tiene para el investigador el conocimiento 
de las teorías de la comunicación humana (verbal y no verbal) y el dominio de sus 
técnicas para poder manejar adecuadamente las distintas situaciones a las que se 
ha de enfrentar. Para conseguir informantes y para lograr de estos la información 
más completa posible deberá poner en juego todos sus conocimientos, recursos y 
habilidades. No olvidemos que “resulta evidente que la máxima interacción personal 
posible entre el «sujeto investigado» y el «sujeto o investigador» se produce -en principio- 
en la situación de la llamada entrevista abierta o libre” (Ortí, 1986:196 [891]), dado que, 
habitualmente, están ambos solos, sin la presencia de terceras personas, cara a 
cara. El investigador ha de ser consciente de que desde el momento de la captación 
actúan todos los elementos de la comunicación humana. 
                                                          
[891] Ortí, A.: La apertura y el enfoque cualitativo o estructural: la entrevista abierta semi directiva y de la 
discusión de grupo. En García, Ibáñez y Alvira (Eds.): El análisis de la realidad social. Métodos y técnicas de 
investigación (pp.171-203). Madrid: Alianza. 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección IV. Entrevista en profundidad. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
372 
Los elementos básicos del proceso de comunicación. Tomando como 
referencia los modelos funcionalistas de la teoría de la comunicación de Lasswell y 
de Jakobson [892] describimos brevemente los diferentes elementos que intervienen 
en la comunicación: 
- ¿Quién dice? (Lasswell y Jakobson). Se refiere al emisor del mensaje, a la 
fuente que produce la información. De ésta nos interesan las características que 
lo definen y que son por las que ha sido solicitado como informante. 
- ¿Por qué dice? (Lasswell). Alude al proceso de codificación. En el caso de la 
investigación comercial la respuesta está relativamente clara: porque el 
investigador lo pide, y eso es suficiente. No obstante se puede profundizar un 
poco más: ¿qué motivaciones tendría el informador para conceder la entrevista? 
Abordaremos esta cuestión en el epígrafe siguiente, donde trataremos la 
cuestión del entramado psicosocial de la entrevista. 
- ¿Cómo dice? (Lasswell y Jakobson). Atiende al medio o al canal a través del 
que se produce la comunicación. En nuestro caso, prácticamente siempre es el 
mismo porque las informaciones se dan directamente al investigador y 
predominantemente de forma verbal. De todos modos también respondería a 
esta pregunta los documentos que pueda aportar el informante: fotos, informes, 
textos, etcétera.  
- ¿Qué dice? (Lasswell y Jakobson). Es el mensaje, lo esencial de la 
comunicación y la razón principal por la que se realiza la entrevista: saber lo que 
piensa, lo que siente y lo que hace el entrevistado respecto al tema por el que 
se le ha pedido hablar con él. Constituye el elemento principal (y casi único) del 
análisis.  
- ¿A quién dice? (Lasswell y Jakobson). El receptor de la comunicación es el 
investigador. Sus características personales (joven – mayor; hombre – mujer; 
presencia formal – informal...) influyen siempre en el informante y determinan 
sus contenidos. Saberlo ayuda a preparar la entrevista (v. gr. seleccionar al 
técnico para una determinada entrevista, según cuales sean las características 
del informante). 
- ¿Con qué efecto dice? (Lasswell). Proceso de decodificación: El investigador, 
durante la entrevista, va teniendo una comprensión del discurso de su 
interlocutor, que se manifiesta en las intervenciones que éste (investigador) 
realiza, las preguntas que formula sobre el parlamento del entrevistado y que, a 
su vez, transmiten al informante unas impresiones en función de lo que él va 
recibiendo de vuelta. 
                                                          
892 Ambos vistos en “8.2.2.2 Escuela funcionalista norteamericana”. 
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- ¿En qué contexto se dice? (Jakobson). Entorno lingüístico del cual depende el 
sentido y el valor de una palabra, frase o fragmento considerados. En nuestro 
caso el contexto viene definido por una investigación académica (tesis doctoral), 
realizada en el ámbito académico (universidades públicas de Madrid), en los 
despachos universitarios de los informantes. 
- ¿Qué interferencias se producen en lo que se dice? A lo largo de la entrevista 
pueden aparecer “ruidos” o elementos disruptores [893], bien en un sentido físico 
(interrupciones de otras personas, llamadas de teléfono...), bien en un sentido 
metafórico (psicológico) que dificultan la comprensión completa o parcial de 
algún contenido expresado por el informante o por el investigador. Por ejemplo, 
el hecho de que el entrevistado no conozca para quién se realiza el estudio 
puede ponerle en una situación de incomodidad que le lleve a adoptar una actitud 
de resistencia (inconsciente o consciente) y, como consecuencia, no hablar 
claramente, o reservarse información, o eludir determinados asuntos, etcétera.  
Estos elementos (expresados en forma de preguntas) intervientes en la 
comunicación los ha de contemplar el investigador - analista con el doble propósito 
de probar hipótesis y hacer inferencias sobre: 
- Las características del discurso. 
- Los efectos de la comunicación. 
- Las causas o antecedentes del mensaje. 
17.2.2.1.4 Proceso interactivo: comunicación no verbal. 
Durante el desarrollo de la entrevista entre el entrevistado y el entrevistador se 
da una muy fuerte interacción no verbal que es imprescindible tomar en 
consideración porque es el comportamiento no verbal el que da las claves de cómo 
interpretar al comportamiento verbal. Con esta comunicación se enfatiza y se 
matiza el mensaje verbal, en tanto que el informante destaca, acentúa o subraya lo 
que desea comunicar con la entonación, con la mirada, con las manos...: Por su 
parte, el entrevistador también transmite al entrevistado sus impresiones y su 
interés, sus dudas, la utilidad de lo que escucha y, con ello, potencia y favorece la 
labor del entrevistado al informar o la dificulta. Además: 
- Orienta sobre el significado del mensaje verbal. Una misma idea puede 
expresarse afirmándola, describiéndola, ironizando, criticándola… De cómo se 
                                                          
[893] Aunque la palabra disruptor no está recogida en el DRAE, es ampliamente utilizada en medicina y biología 
para referirse a las substancias químicas capaces de alterar el equilibrio hormonal, pudiendo provocar diferentes 
efectos adversos sobre la salud de personas y animales o de sus descendientes, como cáncer, alteraciones del 
comportamiento y anomalías reproductivas. La psicología toma el término en un sentido similar: aquello capaz 
de alterar el equilibrio psicológico. 
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diga depende su significado: puede expresar literalmente el contenido explícito 
del mensaje o puede contener un significado implícito diferente.  
- Expresa la distancia afectiva: grado de simpatía, afiliación y actitud empática 
que se genere entre los interlocutores.  
- Regula la interacción en tanto que sirve para establecer los turnos de palabra, 
v.gr. cada interlocutor puede señalar con una mirada, con un gesto, con su 
silencio… su intención de hablar o de callar.  
El investigador ha de ser consciente de ello, tenerlo en cuenta y trabajar la 
comunicación no verbal durante el encuentro entre ambos y utilizarlo para manejar 
mejor la entrevista en beneficio de la obtención de datos. Sin embargo esta forma 
de comunicación no suele ser objeto de análisis. Lo que constituye el objeto de la 
investigación cualitativa es el discurso ideológico y motivacional, expresado por 
medio del lenguaje oral. La palabra es el vehículo utilizado por los informantes para 
dar a conocer sus comportamientos, pensamientos y sentimientos. Esto no quiere 
decir que no sean importantes el resto de los elementos que forman parte de la 
comunicación. Lo son, pero solo durante la realización de la entrevista, porque 
después lo que sucede es que el analista trabaja, predominantemente, con 
transcripciones literales de lo grabado, en las que todo el lenguaje y el metalenguaje 
que constituye las otras formas de expresión no quedan reflejados, por lo tanto no 
son susceptibles de ser analizados. Por otra parte un análisis de la comunicación 
no verbal supondría un trabajo ímprobo, con una duración ilimitada y más aun 
teniendo en cuenta su muy escaso valor para captar la información buscada [894]. 
17.2.2.2 El entramado psicosocial. 
La entrevista propicia un encuentro que tiene el sentido de abordar un tema 
(inicialmente planteado por el investigador con carácter general): entrevistado y 
entrevistador han acordado una cita para hablar de un asunto particular (que 
interesa al investigador), pero en todo lo demás queda abierto. El contenido, tanto 
por las preguntas que se formulan (aunque el investigador acude al encuentro con 
un guión de objetivos de información, un guión de asuntos que desea tratar con su 
informante), como por las posibilidades de respuesta (el informante es muy libre de 
decir lo que quiera y de callar lo que le parezca), queda al albur de ambos 
interlocutores. La complejidad de la entrevista tiene que ver con el intrincado 
sistema de interacciones psicológicas y sociales con las que se dan las relaciones 
humanas. Centrándonos en los aspectos más relevantes, para la investigación 
comercial, de este sofisticado entramado, distinguiremos entre entrevistado y 
entrevistador. 
                                                          
[894] A estas cuestiones ya nos hemos referido en el punto “15.4.1. Naturaleza de los datos cualitativos”. 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección IV. Entrevista en profundidad. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
375 
17.2.2.2.1 Entrevistado. 
Las personas elegidas para ser entrevistadas se encuentra con que de manera 
sorpresiva e inesperada un individuo (al que seguramente no conoce) le llama para 
solicitarle una entrevista, enmarcada en el seno de una investigación. Ante esta 
solicitud y, posteriormente, una vez que ha accedido al encuentro, pueden operar 
fuerzas divergentes que agrupamos en dos categorías: frenos y motivos. Tanto las 
razones para conceder la entrevista o no concederla y, en las ocasiones en que sí 
accede a ella, para dar información o resistirse a darla, suelen ser varias 
simultáneamente y estas pueden presentarse en distinto grado de intensidad. En 
los informantes, en función de su situación particular, operan unas u otras razones. 
Los que se han identificado como más habituales (Raymond L. Gorden, 1987 [895]; 
Miguel S. Vallés, 1992 [896]; Charles J. Stewart, 2010 [897]) son:  
Los motivos. 
Las razones que actúan a favor de acceder a un encuentro con un investigador 
y, en la situación de entrevista, a proporcionarle la información que pretende son 
muchas y muy variadas. Entre estas podemos mencionar: 
- El altruismo. Esta es una de las más fuertes motivaciones que podemos 
encontrar para que se acepte conceder la entrevista. Esta motivación es muy 
común que se manifieste expresamente por los entrevistados, casi siempre al 
final de la entrevista: “Espero haberte sido de ayuda”. En este mismo sentido, 
muchas veces, sobre todo cuando la captación se ha realizado mediante redes 
naturales, la concesión de la entrevista responde a un favor personal, en cuyo 
caso se explicita en forma de saludos, recuerdos o hablando algo del amigo 
común: “le saludas de mi parte...”, “dale muchos recuerdos...”, Nos conocemos 
desde...” 
- El interés (“yo también me beneficio”). Hay ocasiones en las que la motivación 
para conceder la entrevista deriva de sus presumibles consecuencias 
beneficiosas para el entrevistado y/o su organización, especialmente cuando los 
entrevistados entienden que su testimonio puede servir a otros de lección o 
proporcionar elementos de mejora que directa o indirectamente también 
redunden en su beneficio. Por ejemplo, en estudios de satisfacción de clientes, 
muchos de los que conceden entrevistas lo hacen porque se confía en que las 
mejoras que su proveedor implemente repercutirán en un mejor servicio y 
atención. También suele verbalizarse con frases del tipo “Espero que esto nos 
beneficie a todos...”, “A ver si de verdad este estudio sirve para que mejoren...” 
                                                          
[895] Gorden, R. L. (1987): Interviewing: strategy, techniques, and tactics. Dorsey Press. 
[896] Op. Cit. 
[897] Stewart, C.J. (2010): Interviewing: Principles & Practices. McGraw-Hill Education (India) Pvt Limited. 
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- El reconocimiento: (“sé, he sido elegido”) es otra de las razones que impele a 
aceptar ser entrevistado. El mismo hecho de solicitar la entrevista, por el 
reconocimiento que lleva implícito de que posee una información que a nosotros 
nos interesa, puede ser motivo suficiente para concederla.  
- El cumplimiento de las expectativas: “En la interacción social existe la tendencia al 
comunicar aquello que se cree que espera la otra persona. En el contexto concreto de la 
entrevista, el entrevistador deberá comunicar a su entrevistado que espera de él tanto 
cooperación como respuestas específicas a sus preguntas” (Vallés, 1992:250) [898]. 
- La búsqueda de sentido: (“alguien me escucha”). Hay ocasiones en que la 
predisposición favorable se deriva del deseo. Este deseo puede darse tanto en 
personas de muy alta calificación o que desempeña una actividad poco conocida 
y quiere hablar de ella: “me gusta hablar de estos temas y muchas veces no 
encuentras con quién...”; como en “gente corriente”: “estaba deseando que 
alguna vez me tocase a mí...”: 
- La recompensa extrínseca: (“yo también gano algo”). La ganancia que se pueda 
obtener de una entrevista puede ser muy diversa, desde un obsequio hasta un 
resumen ejecutivo de conclusiones. En el caso de que el informante solicitase 
las conclusiones del estudio como condición, obviamente sólo se le podrían 
entregar en el caso de que el cliente tuviese conocimiento previo de esta solicitud 
y aceptase que se hiciese así. En caso contrario sería imposible.  
- La búsqueda de sentido: (“reflexión, contradicciones, coherencia”). Cuando el 
estudio plantea asuntos de la realidad que requieren un cierto grado de 
abstracción y en los que la muestra de informantes está compuesta de 
profesionales, puede darse esta inclinación a pensar en voz alta, a reflexionar 
sobre cuestiones que apetecen y para las que no siempre se encuentra el 
momento: “El día a día muchas veces no te deja pensar y de vez en cuando 
viene bien hacer una pausa para pensar...” 
- El vivir una experiencia nueva: (“vivo algo diferente”). También se encuentra 
entre las motivaciones que podemos encontrar. Frases del tipo “nunca me 
habían entrevistado...”, “es mejor de lo que me esperaba...” evidencian esta 
circunstancia. 
- La inevitabilidad: (“no puedo negarme”): Ésta situación se da en estudios 
organizacionales, en auditorías internas, etc. Si es la propia organización la que 
es objeto de estudio, resulta palmaria la dificultad que tendrían sus empleados y 
directivos para negarse a ser entrevistados. En este mismo tipo de estudio se 
produce lo que podríamos llamar el fenómeno de “lista blanca”, por oposición al 
de “lista negra”: hay empleados que desean ser entrevistados y según ven que 
                                                          
[898] Op. Cit. 
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avanza el estudio, si no se ha hablado con ellos, lo reclaman: “conmigo no habéis 
hablado y yo tengo muchas cosas que decir”. E incluso llegan a protestar por no 
formar parte de la lista de los elegidos o a poner en duda el rigor con el que se 
hace el trabajo: “A mí no me habéis preguntado...”, “siempre son los mismos los 
que hablan porque no se quieren oír las verdades”, 
- Catarsis: (“liberación”). De todos es conocido el efecto catártico que produce 
hablar de los problemas. Desprenderse, por medio de la palabra, de asuntos que 
preocupan e inquietan, compartirlos con otros, es una práctica frecuente, que se 
ve favorecida por la proximidad que se da en la entrevista: “parece que hablando 
te liberas, como que te quedas más a gusto”.  
Los frenos. 
Al igual que sucede con los alicientes, las resistencias que pueden aparecer 
son muy distintas y de muy diversa índole, unas veces se manifiestan y otras no y 
no todas actúan en todos los informantes, dado que es posible que se presenten 
algunas mientras que otras no “actúan” en esa persona. Las barreras se pueden 
manifestar en forma de:  
- Suspicacia hacia los motivos de intenciones del investigador. El temor al uso que 
se vaya a hacer de lo dicho por el informante. “Muchas personas se preguntarán qué 
es lo que usted espera obtener del proyecto. Pueden incluso temer que el producto final 
se use en perjuicio de ellas.” (Taylor y Bogdan, 1996:112). En este caso el 
entrevistador deberá comprometerse personalmente con el entrevistado en la 
confidencialidad de lo hablado y en que nada de lo que pueda decir en la 
entrevista trascenderá del uso específico que tiene en el seno de la investigación.  
- Premura de tiempo. Es frecuente encontrarse con resistencias a conceder 
entrevistas argumentando la escasez de tiempo: “Estoy muy ocupado estos 
días”, “esa semana estaré de viaje...”. Y también suele ser una dificultad real 
(dado que los entrevistados suelen ser personas con elevados niveles de 
ocupación). Ante esta dificultad el entrevistador ha de mostrarse flexible, tanto 
en la captación de la entrevista, ofreciendo un abanico de opciones al informante 
para poder concretar la cita, como en su duración y desarrollo. 
- Inconsciente. A veces el investigador percibe barreras de las que el entrevistado 
parece no ser consciente. Las puede abordar con frases que relativicen la 
situación de entrevista que se propone o con adverbios de duda del tipo 
“Quizás…”. 
- Amenaza del ego: “No sé si yo seré la persona más adecuada...”, “No sé si yo 
podré ayudarle...”. El temor a no responder a la imagen que quiere transmitir de 
sí mismo. Ante esta vivencia de amenaza del ego se debe preservar su 
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autoestima: “lo que quiero es conocer sus puntos de vista...”, “Es una 
investigación en la que buscamos opiniones de distintas personas...”. 
- Inhabilidad. No todo el mundo es igual de competente a la hora de transmitir 
información. Algunas personas son más torpes, carecen de la pericia necesaria, 
o son incapaces de dar la información. Esta dificultad requiere un esfuerzo extra 
ordinario por parte del investigador para conseguir del entrevistado la 
información buscada. 
- Olvido. Es fácil de identificar porque con frecuencia se reconoce y se explicita 
por los informantes, con frases como: “No me acuerdo...”, “No sé qué te iba a 
decir...”. Para hacer frente a estas lagunas (a veces no tan conscientes) el 
entrevistador puede favorecer el recuerdo creando una red de asociaciones (v. 
gr. “estábamos hablando de…”) para enlazar los diferentes aspectos y favorecer 
la evocación del informante, e incluso propiciar que el informante consulte 
documentos que pueda tener a su alcance. 
- Confusión. También resulta sencilla de identificar porque el discurso es 
impreciso, poco claro, desordenado o embarullado. Esta situación obliga al 
entrevistador a realizar una tarea de aclaración y de revisión de los datos que 
proporciona su informante con frases del tipo: “no lo entiendo”, “quizás podrías 
ilustrarlo con una situación que hayas vivido…”, “podrías aclarar esto...” o 
realizando reformulaciones, interpretaciones o resúmenes directos. 
- Generalización. Se da cuando el informante no desciende a lo concreto, se 
mueve en el terreno del lugar común y/o del tópico. El investigador ha de trabajar 
en la búsqueda de la concreción y forzar una mayor precisión de su informante. 
Con frases del tipo: “En concreto...”, “En tu caso particular cómo sería...”, 
“Podrías ponerme un ejemplo...”, “Podrías precisar un poco...” intenta alcanzar 
ese nivel de detalle que el interlocutor no proporciona motu propio. 
- Etiqueta. Implica que el informante elabora su discurso y tamiza las 
informaciones en función de la percepción que tiene del entrevistador. Más que 
hablar de sus propias percepciones o predisposiciones, lo que dice es lo que 
cree que espera oír el investigador. En casos como este el investigador puede 
mostrarse sorprendido por las respuestas “¿ah, sí? No pensaba que fuera así”; 
incluso tratar de recomponer su rol de entrevistador adoptando una actitud más 
insegura, vacilante o dubitativa. 
17.2.2.2.2 Entrevistador. 
El técnico que realiza la entrevista debe potenciar los alicientes que mueven al 
entrevistado a hablar y paliar o eliminar los frenos que restringen su disposición a 
dar información. Por lo tanto el investigador debe: 
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- Mantener una actitud metodológica no directiva limitando su intervención a la 
propuesta de los temas y la formulación de las preguntas, pero en ningún caso 
deberá orientar el sentido de las respuestas de su interlocutor. 
- En el resto deberá funcionar como espejo que devuelve sus opiniones al 
entrevistado y como estimulador del papel del informante, alcanzando el carácter 
de opinión singular que va tomando la coherencia de su propio discurso y la 
conciencia de sus propias contradicciones o lagunas  de información.  
Para ello, además de lo dicho más arriba, durante la realización de la entrevista 
cuenta con algunos otros recursos: 
Exigencia. Si bien no es posible exigir nada sí que se puede pedir al 
entrevistado que hable con la mayor profundidad posible de los temas. El comienzo 
de la entrevista es un momento adecuado para plantearlo: “me he preparado un 
guion de los temas que quiero tratar contigo, pero sobre todo me interesa que seas 
tú el que vaya aportando los aspectos que consideres pertinentes. Si te parece, 
para empezar…”. Durante la entrevista el investigador debe persistir en esta actitud. 
Asociación libre. Se pretende que el entrevistado siga su propio hilo 
conductor, realizando las asociaciones que espontáneamente le surjan. El 
investigador debe potenciarlas con preguntas directas como: “por qué…”, “en tu 
opinión…”, “ya sé que no lo sabes, pero tú a qué lo atribuyes…”, “aunque sea 
fabular…”. Las asociaciones remiten al universo de referencia y simbólico del 
entrevistado. 
Mantener la atención flotante. Es algo que debe hacerse durante toda la 
entrevista, lo cual supone que ha de interesarse tanto por la expresión literal de lo 
que cuenta el informante como por los símbolos significantes. Nos ayudará a 
entenderle y a conservar la atención en su discurso el uso de alegorías, metáforas, 
parábolas, comparaciones, alusiones, imágenes, ejemplos. 
Escucha activa. Ya hemos dicho que el entrevistador no está para opinar ni 
para emitir juicios, pero esto no debe entenderse como pasividad. Gorden retoma 
las aportaciones de Becker, Merton y Kendal, Caplow, sobre la conveniencia de 
que el entrevistador adopte un rol activo y use las tácticas más apropiadas para 
conseguir que el entrevistado hable y produzca la información que se espera. 
Conseguir una buena entrevista requiere del técnico poner en juego todas sus 
habilidades y una actitud de escucha activa, en la que la interpretación es 
constante. Entre estas recomendaciones se señalan (según proceda en cada 
momento): 
- Iniciar la entrevista con preguntas generales para, posteriormente, ir 
focalizándola hacia los aspectos más particulares.  
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- Preguntar por lo que piensa, siente y hace: “tú qué crees...”, “tú qué piensas...”, 
“cómo lo ves...”, “a ti qué te parece...”, “en tu opinión...” 
- Dudar: “a ver si lo he entendido...”, “es decir...”, “no lo entiendo...”. 
- Pedir aclaraciones: “qué quiere decir con...”, “podrías aclarármelo...”. 
- Interrogarse: “por qué...”, “cómo...”, “en qué...”, “para qué...”. 
- Señalar contradicciones: “antes has dicho… y sin embargo ahora dices…”. 
- Profundizar: “podrías ampliar…”, “qué significa para ti...”, "me gustaría insistir en 
este tema...”. 
- Redundar: “además de lo que ya me has dicho, qué otros aspectos…”. 
- Mantener un silencio interrogativo. Requiere tacto y habilidad. Cuando el 
investigador guarda silencio, deja hablar al informante sin interrumpirle, no le 
orienta, no le controla… activa la disposición a hablar del interlocutor.  
- Repetir la última palabra o un fragmento de la frase ayuda al informante a dar 
continuidad a su disertación. 
- Repetir la pregunta inicial favorece la aparición de nuevos elementos aún no 
expresados y la reflexión sobre lo que ya se ha dicho. 
- Interpretar: “lo que quiere decir es...”, “a mí me parece, si me equivoco me 
corriges, que lo que estás diciendo es...”. Al realizar interpretaciones directas se 
pretende un doble objetivo: confirmar que se va entendiendo lo que se va 
diciendo y propiciar las posibles matizaciones que pudiera necesitar realizar el 
entrevistado. 
17.2.2.3 Los roles. 
Ya con la primera llamada para solicitar la entrevista al informante potencial 
entrevistador y entrevistado ponen en juego las claves sobre: 
- Lo que esperan el uno del otro: información, rigor, precisión, brevedad... 
- Cómo quieren ser considerados por su interlocutor: informado, simpático, 
erudito, culto, inteligente, preparado, cordial… 
- Y los roles que van a desempeñar: de técnico, de profesional, de liderazgo, 
de colaborador… 
Durante la realización de la entrevista reaparecen y se ponen en juego todos 
estos elementos, que incluso podrán dar lugar a variaciones a lo largo de la 
entrevista. Aquí conviene puntualizar que no es lo mismo “fingir un rol (role playing) 
y desempeñar un rol propio (role taking)” (Vallés, 1992:254) [899]. El investigador 
                                                          
[899] Op. Cit. 
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desempeñar el rol (el de entrevistador) no lo finge. Los roles por los que optan uno 
y otro advierten sobre el tipo de relación que se quiere establecer y el plano en el 
que se quiere que se desenvuelva. En términos de relación los planos son dos: 
simétrico y asimétrico. 
Simétrico. En este caso el rol asumido pretende establecer una relación de 
igualdad. Se da cuando los dos interlocutores se presentan y actúan en un plano 
de correspondencia. El mensaje que el entrevistador trataría de mandar a su 
interlocutor, más o menos implícito, sería: “ambos somos profesionales yo lo soy 
de la investigación y tú lo eres de tu trabajo, ambos estamos en el mismo nivel”. En 
realidad la pretensión de la simetría es pura ficción porque no es posible dado que 
los planos en los que cada uno se puede situar no lo son nunca. Habitualmente, en 
los usos sociales, el que pregunta suele percibirse como en una posición superior 
a la del que responde.  
Asimétrico. La relación que se establece entre un investigador y un informante 
tiende a situarse en un plano de asimetría, como acabamos de decir. El investigador 
y el entrevistado podrán adoptar entre varios roles. Donde se sitúe uno implica 
dónde sitúa o se quiere situar al otro. Vallés, (1992:253-255) [900] señala las 
siguientes representaciones: 
- De superioridad. Cuando uno de los dos se presenta y actúa de forma conspicua. 
Habitualmente no es un rol adecuado para el entrevistador porque puede 
provocar la incomodidad, e incluso el rechazo, del informante. De todos modos, 
la propia estructura de la entrevista tiende a provocar esta situación: el que 
pregunta se percibe o se sitúa “por encima” del que responde. El investigador, 
consciente de este mecanismo, debe actuar de modo explícito para desmontar 
esa situación, reforzando el papel protagonista y de conocedor privilegiado del 
entrevistado. 
- De inferioridad. El mensaje que pretendería trasladar el investigador sería “usted 
sabe y yo no, por lo tanto, usted está en un nivel superior”. Esta actitud 
posiblemente sea la que mejor favorece que el informante se sienta cómodo y 
más dispuesto a colaborar, pero dependerá de él mismo que acepte asumir este 
papel.  
- De extraño: “usted pertenece a este mundo y yo soy ajeno a él”. Cuando el 
investigador propicia este tipo de relación pretende potenciar que el informante 
se instale en un plano superior respecto a él y esto puede incrementar su 
predisposición a hablar: refuerza su rol de experto y favorece una actitud positiva 
a enseñarle aquello sobre lo que no sabe y que constituye el motivo por el que 
se han reunido. 
                                                          
[900] Ibídem. 
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- De miembro: “yo también pertenezco a este universo”. Es un rol bastante menos 
factible y, por lo mismo, menos frecuente en las investigaciones de mercados. 
Rara vez puede presentarse el entrevistador como perteneciente o copartícipe 
del asunto investigado. Y cuando sí lo es, tampoco conviene que se ponga de 
manifiesto, v. gr., en estudios sobre consumo, a nadie le interesa que el 
investigador sea o no consumidor del producto sobre el que se realiza el estudio, 
ni cuáles sean sus posiciones ante el mismo, ni que sea un experto (o no) en 
análisis del consumo, etcétera. 
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18. Investigación mediante entrevista en 
profundidad.  
 
“No intentaremos prescribir cómo se hace (se hace tal y tal cosa), sino que 
describiremos las consecuencias del hacer (si se hace tal cosa, puede ocurrir tal otra). 
La investigación mediante grupos de discusión no está sostenida por un algoritmo, sino 
por la estrategia de un sujeto. (…) el proceso de investigación mediante grupos de 
discusión obedece a la estrategia de un sujeto en proceso (de un sujeto que cambia)." 
(Ibáñez, 1986: 489) [901].  
Lo que dice Ibáñez es perfecta y plenamente aplicable a la entrevistas en 
profundidad. Al plantear un estudio en la que se va a utilizar la técnica de la 
entrevista para obtener información, el investigador ha de abordar el complejísimo 
entramado de elementos que la soporta y articularlos todos de tal manera que se 
pueda llevar a buen puerto la investigación. El procedimiento que se sigue es un 
transcurso continuo, secuencial e iterativo. 
- Es un transcurrir continuo porque está integrado por un conjunto de fases 
sucesivas que constituyen un todo completo y complejo, por la cantidad y 
variedad de elementos que participan de ella. La investigación ha de realizarse 
ateniéndose a estas fases, lo cual nos lleva a la secuenciación. 
- Es secuencial porque sigue un procedimiento en el que se da una sucesión 
ordenada y progresiva de un conjunto de actividades (esenciales y secundarias) 
entre las cuales existe una relación de continuidad. Cada paso que se va dando 
es previo al posterior, sin el cual no podría darse el siguiente, formando un todo 
indivisible que es el que hace posible alcanzar con éxito los objetivos 
planteados.  
- Es iterativo porque invariablemente se repite. El investigador sigue el mismo 
procedimiento para realizar el trabajo. La descripción de la trama se hace de 
acuerdo con el proceso cronológico y diacrónico que sigue el investigador, 
secuenciado en cuatro fases (Gráfico 18.1. Fases del desarrollo de una 
investigación con entrevistas):  
                                                          
[901] Ibáñez, J.: Cómo se realiza en la investigación mediante grupos de discusión. En García, M., Ibáñez J. y 
Alvira, F. (1986): El análisis de la realidad social. Métodos y técnicas de investigación. Madrid, Alianza 
Universidad Textos. (págs. 489-501) 
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“- Diseño.  
- Organización: producción del contexto situacional o existencial.  
- Funcionamiento: producción del contexto convencional o lingüístico. 
- Análisis e interpretación de las entrevistas: aplicación del contexto convencional 
sobre el contexto existencial.” (Ibáñez, 1986: 489). 
 
 
Estas nos aclaran lo que constituye el desarrollo de una investigación.  
18.1. Diseño. 
Diseñar una investigación consiste en la preparación general del estudio que 
se va a acometer, sus estrategias, sus tácticas y sus técnicas: cuántas entrevistas 
se van a componer, con quién, dónde se van a llevar a cabo (en estudios con una 
cierta dispersión geográfica), en cuánto tiempo se van a realizar y cuánto va a 
costar. Es lo que el investigador hace en la propuesta que entrega al cliente para 
su aprobación.  
Por lo tanto, antes de emprender un estudio en el que se han de realizar un 
determinado número de entrevistas, el investigador ha de prever las limitaciones 
con las que se va a encontrar, que determinan sus posibilidades de actuación y que 
reducen su autonomía para diseñar la investigación. Los polos que enmarcan las 
limitaciones del investigador son de convocatoria y de contenidos. 
18.1.1. Convocatoria. 
Todas las entrevistas que se van a realizar se conciertan por anticipado, lo cual 
ahorra tiempo y asegura la realización de la entrevista "es importante conocer la 
distribución del tiempo y las ocupaciones de las personas que han de ser entrevistadas, para 
elegir mejor la ahora, lugar y ocasión propicia para la entrevista." (Ander-Egg, 
1995:229). Son los informantes los que establecen los parámetros con los que se 
 














PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección IV. Entrevista en profundidad. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
385 
va a realizar las entrevistas y al investigador solo le cabe adaptarse a ellos, con un 
escaso margen de maniobra. Las personas a entrevistar son las que: 
Asignan el lugar en el que se va a realizar la entrevista. "Se trata de establecer el 
lugar del encuentro entre el entrevistador y el entrevistado, con el fin de realizar la 
entrevista en las mejores situaciones ambientales.” (Ander-Egg, 1995:230). Lo más 
habitual es que para dar las mayores facilidades el investigador sea quien se 
desplaza hasta el sitio señalado por el informante, que suelen ser las sedes en las 
que éstos desempeñan su actividad (las oficinas de la empresa, su despacho o 
incluso su domicilio particular), aunque también pueden realizarse en otros lugares, 
como el instituto de investigación o, si no es posible, un lugar que reúna las 
condiciones adecuadas de tranquilidad, silencio, reserva, etc., por ejemplo, en las 
butacas de un hall de hotel o en su cafetería. 
Limitan el tiempo. Hacer una entrevista supone a los informantes dejar de 
hacer sus cosas para atender al investigador, por lo tanto han de conceder y 
reservar un tiempo para ella. En la convocatoria se habla de este tema siempre, y 
prácticamente siempre es el informante quien plantea esta cuestión con frases del 
tipo ¿Cuánto tiempo necesitas? O ¿Más o menos cuánto va a durar esto? El 
investigador ha de orientar al informante, pero dejando abierta la posibilidad de que 
la duración sea la que necesite la entrevista para alcanzar los objetivos, así frases 
del tipo “un poco depende de ti” o “por las entrevistas que llevamos realizadas su 
duración viene estando en torno a una hora, unas un poco más, otras un poco 
menos” sirven para acotar y orientar sin dejarla excesivamente cerrada. En 
cualquier caso, la duración dependerá: 
- Del asunto estudiado: ni todos los temas, ni todas las Investigaciones requieren 
la misma extensión para ser abordados con profundidad.  
- De la dinámica de la entrevista: la profundidad con la que se traten los temas y 
lo fluida que resulte dependerá de la interacción que se establezca entre 
entrevistador y entrevistado. 
- De la habilidad del entrevistador para hacer emerger los contenidos y provocar 
en el informante el discurso rico, claro y expresivo. 
- De la disponibilidad de tiempo del informante: el momento en que se solicita la 
entrevista, épocas de mucho trabajo... lo cual se plantea como problema. 
- De las propias características del entrevistado. Sus rasgos de personalidad, la 
actitud con la que aborde la entrevista. A veces, a pesar de haber concedido la 
entrevista, su duración se ve más afectada por la resistencia a dar la información 
que por otro tipo de circunstancias. 
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- De las limitaciones psicofisiológicas. La duración de la entrevista está limitada 
por los procesos cognitivos y físicos en tanto que la atención y la información 
van decreciendo según avanza, lo que se traduce en una cierta premura por 
concluir: “Una entrevista requiere por lo general unas dos horas. En tiempo menor es 
insuficiente para explorar muchos temas; un lapso mayor dejará probablemente 
exhaustos a los dos participantes”. Taylor y Bogdan (1996:114). No aporta ningún 
beneficio a la investigación ni tiene sentido prolongar la entrevista cuando la 
producción decae.  
Además se ha de tener en cuenta la presencia del entrevistador: "el aspecto o 
presentación personal del entrevistador condiciona de algún modo la acogida y la 
aceptación de la persona entrevistada: las peculiaridades o extravagancias en el vestir, el 
modo de hablar, los ademanes, la actitud de señor, etc., pueden provocar un rechazo o una 
situación incómoda y negativa para el éxito de la entrevista. El resultado de una entrevista 
depende en cierta medida de la impresión que produce el entrevistador.” (Ander-Egg, 
1995:230). Lo más adecuado es un aspecto que no llame la atención, que esté 
dentro de los estándares esperados por el entrevistado (grupos de referencia y/o 
de pertenencia). Hay colectivos que exigen una presencia muy formal y otros en los 
que esta misma puede causar rechazo. 
18.1.2. Contenidos. 
La entrevista se organiza en torno a un pacto: el entrevistado acepta ser 
interrogado por el investigador, es decir, se va a someter a sus preguntas. Esto 
concede un amplísimo margen al entrevistador para indagar sobre cualquier asunto 
respecto al tema objeto de investigación y otros colaterales que puedan ser de 
interés para el trabajo. Por lo tanto, a partir de la aceptación de esta situación: 
- El investigador propone temas. Ya en la captación de los informantes se les 
ha de decir cuál es el asunto por el que se quiere hablar con ellos. Esto supone 
ofrecer una pequeña información respecto a los temas que se van a tratar. Las 
reacciones ante esta solicitud son muy amplias y variadas: pueden ir desde la 
solicitud del guion como paso previo para conceder la entrevista, hasta el deseo 
de conocer para quién y para qué se está haciendo el estudio. El investigador 
suele estar muy limitado en este aspecto. Por un lado no ha de adelantar mucho 
respecto a lo que se quiere tratar para así favorecer que la producción del 
discurso del informante sea espontánea y no “preparada”, por otro, no suele 
contar con la autorización de su cliente para revelar su identidad, lo que puede 
llegar a dificultar considerablemente la captación de informantes.  
Una vez en la entrevista, lógicamente será el investigador el que vaya 
planteando los asuntos que quiere tratar con el entrevistado, a partir del guion 
de objetivos de información pero, luego, cada entrevista es única, sigue sus 
propios derroteros, a partir de la estructura  que le da el discurso del informante.  
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- El informante decide de qué hablar y establece en qué orden. Las primeras 
preguntas que realiza el investigador orientan al informante sobre el sentido de 
la información buscada por el investigador y establecen el sentido que se le 
quiere dar a la entrevista. Además, el entrevistado, a partir de éstas, sigue su 
propio proceso lógico y elabora las respuestas desde la coherencia y el 
conocimiento que tiene sobre los temas tratados, lo cual da lugar a que vaya 
elaborando su discurso con “independencia” del guion que tenga el investigador. 
Este ha de aprovechar esa situación para interrogar sobre los aspectos que le 
interesan sin romper la lógica que guía las proposiciones del entrevistado, 
incluso “olvidándose” del guion que lleva preparado para la ocasión. Por otra 
parte, no podemos olvidar que el entrevistado es consciente de que sus 
manifestaciones se graban [902] y que serán transcritas, interpretadas y 
analizadas. Este proceso también determina sus contenidos: tamiza las 
informaciones. 
18.2. Organización. 
Las muestras con las que trabajar para obtener los datos que se buscan con 
las entrevistas, lógicamente, se establecen sobre la base de las necesidades de 
información que plantea la investigación, es decir, sobre las características que han 
de tener los posibles informantes (el target, según la terminología anglosajona 
dominante). Estas muestras han de cubrir la gama completa de posiciones 
ideológicas que represente al universo que se quiere conocer (con lo que se 
identifica y se determina la ramificación estructural del discurso [903] adecuada a los 
objetivos de investigación), lo cual, por lo tanto, afecta al número de entrevistas 
necesarias para completar el abanico de posibilidades que se tienen que observar. 
Por lo tanto, los entrevistados se han de seleccionar y se han de captar en función 
del contexto del que forman parte, el rol que desempeñan en éste (lo que 
proporciona la mentada ramificación) y son de algún interés para la investigación. 
El “Grafico 18.2. Formación. Las fronteras interiores y exteriores” sintetiza los 
elementos que participan en esta fase. 
 
                                                          
[902] El tema de la grabación lo tratamos en “18.2.3.2. Durante: desarrollo de la entrevista”. 
[903] Se ha tratado en “14.2.3.2. Ramificación estructural del discurso”. 
 
Grafico 18.2. Formación. Las fronteras interiores y exteriores. 
Captación (redes topológicas) 
• Primarias o artificiales. 
• Secundarias o naturales. 
Selección: 
• Determinación abstracta. 
• Clases de informantes. 
• Proceso de saturación. 
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18.2.1. Selección de informantes. 
Jesús Ibáñez señala que establecer con quién queremos hablar requiere 
abordar tres tareas básicas íntimamente ligadas entre sí: “determinación abstracta, 
clases de informantes y proceso de saturación” (Ibáñez 1986:491) [904]. Utilizando su 
misma nomenclatura pasamos a exponerlas. 
18.2.1.1 Determinación abstracta. 
Es una tarea compleja (Kuzel, 1999) [905] porque el investigador se mueve en el 
terreno de lo teórico: se trata de establecer todas las posiciones que le interese 
estudiar respecto al tema investigado. Pretende, por lo tanto, lograr la más completa 
representación ideológica y para ello establece los tipos o roles teóricos ideales 
para realizar el estudio: "Spradley (1979) sostienen que uno de los requerimientos de los 
buenos informantes es la enculturación completa, es decir, que conozcan tan bien una 
cultura (o subcultura, grupo u organización) que ya no piensen acerca de ella." (Taylor y 
Bogdan, 1996: 110). La cuestión que resulta básica es encontrar a los informantes 
cuya enculturación sea completa. La pregunta a formularse por el investigador es: 
¿quiénes están en dicha situación y, por lo tanto, tienen la información que se 
necesita para conocer la cosa investigada? La respuesta define las características 
que han de cumplir los entrevistados. Esta selección es pues: 
- Deliberada: los roles o tipologías de informantes con los que se desea contar 
no se establecen caprichosamente sino que responden a una selección muy 
meditada, pensada y repasada. Esta selección se ofrecerá como propuesta al 
cliente de investigación y, con él, se concretará la muestra teórica definitiva. 
- Intencionada: expresamente se buscan unos informantes que reúnan unas 
condiciones que por su actividad, por su trabajo, por el puesto que desempeñan, 
por sus hábitos, en fin, por el interés que puedan tener para la investigación 
como informantes. 
- Dinámica. La selección teórica de informantes ha de ser aquella que ofrezca la 
profundidad y claridad que requiera la investigación. Se parte de una definición 
teórica, pero que esto se concrete en la muestra real con la que se trabaje 
requiere que la búsqueda y captación de los informantes se realice activamente. 
- Dentro de los condicionantes que se acaban de enumerar, entonces sí la 
selección de informantes puede ser aleatoria, dado que lo que se establecen 
son roles o tipologías de informantes que han de reunir una serie de 
                                                          
[904] Ibídem. 
[905] Kuzel A. (1999): Sampling in qualitative inquiry. In: Crabtree, B. y Miller, W. (Eds). Doing Qualitative 
Research. 2nd ed. Thousand Oaks, CA: Sage Publications; 1999: 33–45. 
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condiciones. Así, si lo que se buscan son, v. gr., “directores de sucursales 
bancarias” o “consumidores de platos precocinados”, cualquiera que reúna esa 
condición podrá incluirse en la muestra. 
18.2.1.2 Clases de informantes. 
Una vez definidos teóricamente (en abstracto) los tipos de informantes, el 
investigador ha de plantearse las posibilidades con las que cuenta. Esta tarea 
pretende una selección precisa de los interlocutores futuros. Para realizarla el 
investigador se interrogará acerca de: 
- ¿Quiénes son los más asequibles? Es frecuente que el proceso de captación se 
vea dificultado por los filtros que se han de sortear para tener acceso a los 
informantes (por ejemplo, números de teléfono que no son directos y que 
obligan a pasar por personas interpuestas que ejercen de parapeto). Salvo un 
interés muy especial por alguna persona, lo más habitual es tratar de encontrar 
un informador que presente menos barreras de acceso. 
- ¿Quiénes están dispuestos a dar la información? Obviamente, la participación 
en una investigación suele ser algo voluntario (salvo en estudios 
organizacionales, donde sí puede haber una obligatoriedad de participar en el 
estudio), por lo que es muy posible que haya personas a las que se les solicite 
la entrevista que no quieran concederla, lo cual obliga a encontrar informantes 
que reúnan las condiciones deseadas y que estén dispuestos a colaborar con 
el estudio. 
- ¿Quiénes son capaces de darla con precisión? En realidad esta pregunta sólo 
encontrará respuesta una vez realizada la entrevista, pero no queda más 
remedio que formulársela a priori. En el hipotético supuesto de que, una vez 
realizada la entrevista, el informante no hubiese producido la información 
perseguida, obligaría a la búsqueda de un nuevo informante que completase las 
lagunas informativas dejadas por el primero. 
18.2.1.3 Proceso de saturación. 
En investigación cualitativa “El número total de entrevistas a realizar viene 
determinado por el proceso de saturación (Bertaux, 1981), en el que el investigador va 
ganando información con cada nueva entrevista hasta que completa su comprensión del 
fenómeno y la información siguiente comienza a ser redundante.” (Vallés, 1992:259) [906]. 
Por lo tanto, es el proceso de investigación el que establece (teóricamente) el 
tamaño definitivo de la muestra, en tanto que pone de manifiesto cuando se hace 
innecesario buscar nuevas opiniones: en el momento en el que la información que 
proporcionan los informadores se hace redundante es cuando el investigador puede 
                                                          
[906] Op. Cit. 
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concluir que posee la información necesaria y resulta inútil seguir buscando (no se 
necesitan nuevos informantes): “No se pretende una representación estadística derivada 
de la aplicación de métodos de muestreo probabilístico. Resulta suficiente un número de 
sujetos que permita tanto descubrir y abarcar la gama de comportamientos y actitudes 
estudiados, como la comparación de su grupos.” (Vallés, 1992:259) [907].  
Puede ocurrir que el investigador “después de completar las entrevistas con varios 
informantes, diversifique deliberadamente el tipo de personas entrevistadas hasta descubrir 
toda la gama de perspectivas de las personas en las cuales estamos interesados. Uno percibe 
que ha llegado a ese punto cuando las entrevistas con personas adicionales no producen 
ninguna comprensión auténticamente nueva” (Taylor y Bogdan, 1996:108) [908], lo que 
permitirá llegar a la conclusión de que no es necesario seguir buscando y, por lo 
tanto, que se puede dar por concluida la fase de trabajo de campo.  
Un aspecto que se hace importante señalar es que si bien en teoría cualitativa 
el número de entrevistas viene determinado por la clausura del discurso, su 
redundancia y su saturación [909], en la práctica empresarial de la investigación de 
mercados, el factor más determinante del número de entrevistas (excepción hecha 
de los objetivos) es el presupuesto (cosa que, dicho sea de paso, ocurre con 
cualquier investigación comercial aplicada, con independencia de la metodología 
por la que se opte). Como resulta palmario imaginar, sería impensable dejar sin 
concretar el punto del presupuesto en una oferta de investigación. No se le puede 
decir a un cliente, en una propuesta, que no se sabe cuántas entrevistas se van a 
realizar porque ello depende de la saturación del discurso de los informantes ni, por 
lo tanto, tampoco decirle cual será el presupuesto necesario para llevar a término 
la investigación. El investigador de mercados está obligado, consecuentemente, a 
encontrar un equilibrio entre el rigor, la fiabilidad y el presupuesto para poder 
encarar Investigaciones comerciales para sus clientes. 
18.2.2. Captación de informantes: muestreo. 
Para contar con los informantes ya definidos y seleccionados se ha de proceder 
a su captación, lo cual también entraña cierta dificultad. La captación de 
informantes es el proceso por el que se accede a los informadores que se han 
definido en la configuración de la composición de la muestra. En investigación 
cualitativa el muestreo es (como más arriba se ha señalado) intencionado, dinámico 
y secuencial, es decir, su filosofía (sus fundamentos teóricos) y su concreción (la 
aplicación práctica de dichos fundamentos) responden a los principios del método 
al que sirve, por lo tanto supone un proceder diferente de otros tipos de muestreo 
(con especial referencia al seguido en el método cuantitativo, que se rige por las 
leyes de la probabilidad). Lo que se busca es calidad (de informadores y de 
informaciones), por ello “en el muestreo teórico el número de ´casos´ estudiados carece 
                                                          
[907] Ibídem. 
[908] Op. Cit. 
[909] Visto en “14.2.3.2. Ramificación estructural del discurso”. 
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relativamente de importancia. Lo importante es el potencial de cada ´caso´ para ayudar al 
investigador en el desarrollo de comprensiones teóricas sobre el área estudiada de la vida 
social.” (Taylor y Bogdan, 1996: 108) [910]. Estos autores van más allá y llegan a 
afirmar que “en la investigación cualitativa, un ´grupo de uno´ puede ser tan esclarecedor 
como una muestra más grande (y con mucha frecuencia lo es más).” (Taylor y Bogdan, 
1996: 105) [911]. 
18.2.2.1 Las redes topológicas. 
El procedimiento que se sigue, en términos de Jesús Ibáñez, es el de recurrir a 
las redes topológicas. Ibáñez (1986:491-492) [912] explica las diferencias entre 
ambas opciones: 
- Redes primarias: son las creadas artificialmente. Se trata, habitualmente, de 
empresas que entre la prestación de sus servicios está el de proporcionar 
informantes de acuerdo con las características especificadas por el instituto de 
investigación. Estas empresas captadoras cobran al instituto una cantidad 
preestablecida por contacto válido, es decir, por entrevista realizada (que 
incluye las gestiones que deba realizar para poder contar con los informantes 
solicitados). Dado que en esta situación el asunto queda delegado en manos de 
terceros, se ha de ser muy riguroso en la observación del cumplimiento de las 
especificaciones dadas, pues pueden presentarse algunas incorrecciones en la 
muestra de informantes proporcionados, con los consiguientes perjuicios para 
el conjunto del trabajo (búsqueda de nuevos informantes que cubran las lagunas 
informativas  observadas, pérdida de tiempo, retrasos en el calendario del 
estudio...). 
- Redes secundarias o naturales: son las que forman parte del entorno natural 
del investigador (amigos, compañeros…) y se ponen en práctica cuando este 
acude al conjunto de sus relaciones profesionales y / o personales para contar 
con informantes. En este apartado se incluyen también, cuando los hay, los 
contactos proporcionados por el cliente que encarga el estudio (listados de 
trabajadores, de proveedores, de clientes...).  
Ambas modalidades son complementarias, es decir, que en un mismo estudio 
se puede cubrir la muestra de informantes realizando la captación mediante las 
redes primarias y las secundarias. No obstante, cuando ello es posible, es bastante 
frecuente recurrir preferentemente a las redes naturales antes que a las artificiales. 
La razón de esta predilección estriba en el mayor control que así se ejerce sobre el 
                                                          
[910] Op. Cit. 
[911] Ibídem. 
[912] Op. Cit. 
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proceso de captación y, por ende, de la muestra y de todo el proceso de 
investigación.  
18.2.2.2 Método comparativo contrastante de Glaser y Strauss. 
Conceptualmente el muestreo por el método comparativo contrastante o 
muestreo teórico supone la sistemática recolección de datos y su simultáneo 
análisis para la generación de teoría. El tamaño de la muestra depende, por lo tanto, 
del conocimiento que se alcance, hasta llegar a la saturación del discurso, es decir, 
no se establece previamente un número de entrevistas sino que el total de 
informantes dependerá del desarrollo de la investigación.  
La propuesta inicial de Glaser y Strauss se formula en 1967 (El descubrimiento 
de la teoría fundamentada: Estrategias para la investigación cualitativa) [913] y 
describe su proceso de investigación, que consta de cuatro etapas básicas, con 
diferentes subetapas, que se retroalimentan constantemente: 
- Etapa 0: Recogida de datos:  
▪ El investigador obtiene datos que va registrando. Sus notas pueden 
referirse a lo que él ha observado, a sus interpretaciones sobre la realidad 
observada, a entrevistas realizadas con sus informantes... 
- Etapa 1: Crear categorías y comparar incidentes aplicables a cada categoría: 
▪ Una categoría es cualquier noción que sirva como soporte para la 
investigación (o para la expresión lingüística) en un área determinada de 
conocimiento. Los incidentes (casos, acontecimientos, situaciones, 
etcétera) se agrupan bajo categorías tácitas (aún sin nominar). Los 
nuevos incidentes que van apareciendo se cotejan con los que ya están 
dispuestos en cada categoría, antes de incluirlos en una o generar otra 
nueva.  
▪ El avance del proceso suele provocar conflictos respecto a la inclusión de 
un incidente en una categoría, lo cual exige al investigador hacer explícitas 
las categorías y las reglas y detallar las cualidades de cada una. Esta 
definición es provisional. Las definiciones para las categorías 
provisionales y las reglas continúan desarrollándose hasta que los nuevos 
incidentes sean descritos con las definiciones y las reglas existentes.  
- Etapa 2: Integrar categorías y sus propiedades: 
▪ Los incidentes se recolocan en sus categorías de acuerdo a las reglas 
provisionales. 
                                                          
[913] Op. Cit. 
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▪ Según se van añadiendo nuevos incidentes en las categorías se van 
ajustando las reglas provisionales, con lo que las propiedades de las 
categorías se van concretando y las reglas van perdiendo su carácter de 
provisionalidad. 
- Etapa 3: Delimitar la Teoría: 
▪ Se ajusta progresivamente la ubicación de incidentes y el número de 
cambios que se hacen en las reglas es menor. 
▪ Se integran las categorías solapadas o superpuestas, con lo que 
disminuye su cantidad. 
▪ Emerge la versión final de la regla de la categoría: los conceptos teóricos 
surgen de los datos. 
- Etapa 4: Escribir la Teoría. 
▪ Una vez que el investigador concluye el análisis y que tiene la seguridad 
de que puede sintetizarse en una teoría sustantiva sistemática, da forma 
a los conceptos de modo que constituyan una exposición cabal de los 
temas estudiados y expresada de tal modo que otros investigadores 
puedan utilizarla. Al escribir la teoría pueden producirse modificaciones ya 
que la comparación constante obliga al investigador a considerar de 
nuevo los datos, por ejemplo, resituar algún incidente en otra categoría 
distinta e incluso que sea necesario revisar las categorías (crear una 
nueva o eliminar alguna de las existentes). 
Tras su inicio común, las propuestas metodológicas de Glaser y Strauss fueron 
divergiendo. Strauss publicó diversas obras [914] en las que desarrolla el método, 
que Glaser rechaza como lo que él entiende por muestreo teórico [915]. Las 
diferencias entre las propuestas de Glaser - Strauss y Strauss – Corbin [916] se 
centran en el papel que juegan tanto el investigador como las técnicas en el 
proceso: 
- Mientras que Glaser subraya la inducción y la creatividad del investigador a lo 
largo de las etapas de la investigación, para Strauss es más importante la 
habilidad del investigador para descubrir lo que los datos van aportando y 
proponer hipótesis a partir de estos.  
- En la idea desarrollada junto Corbin, Strauss confía más en la técnica que 
permita al investigador alcanzar la teoría buscada que en la destreza que posea.  
                                                          
[914] Strauss, A. L. (1987): Qualitative Analysis for Social Scientists. Cambridge, NY: Cambridge University Press. 
[915] Glaser, B. (1992): Emergence vs. Forcing: Basics of Grounded Theory Analysis. Mill Valley, CA: Sociology 
Press. 
[916] Op. Cit. 
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A pesar de estas diferencias, la Teoría Fundamentada es una de las 
aportaciones teóricas más importantes en el desarrollo de la investigación 
cualitativa. La elaboración de conceptos que surgen a partir de las informaciones 
procedentes de las personas que viven las experiencias que se investigan hace 
posible generar una teoría científica. La abstracción permite establecer categorías 
y conceptualizar el conocimiento que los protagonistas tienen del asunto 
investigado. Los conceptos se expresan en términos de relaciones verbales. 
18.2.2.3 Método comparativo contrastante de Lincoln y Guba.  
La propuesta de Lincoln y Guba (1985) [917] es una continuación reelaborada 
del método comparativo contrastante desarrollado por Glaser y Strauss. También 
consta de cuatro etapas, aunque el número de sub-etapas es mayor. 
- Etapa 1: Elaboración de unidades. 
▪ La unidad es el menor elemento de información significativa. Pueden ser 
palabras, oraciones o párrafos que ellos anotan en tarjetas. 
▪ Cada fuente de información genera un conjunto de tarjetas, que se 
codifican según el tipo de informante, la situación, el lugar o el episodio en 
el que fue recogida cada unidad. 
- Etapa 2: Categorización. 
▪ El investigador organiza provisionalmente las tarjetas en categorías sin 
nombre y deja una categoría para las tarjetas que no encajen en ninguna 
de las inicialmente establecidas. 
▪ Según avanza la categorización se va cerrando el proceso, de modo que 
cada vez aparecen menos categorías nuevas. Las categorías alcanzaran 
su tamaño crítico al contener entre 6 y 8 tarjetas. 
▪ El investigador identifica las propiedades de las categorías que han 
llegado al tamaño crítico, da nombre a las categorías y establece las 
reglas provisionales de inclusión. 
▪ Se revisan las tarjetas contenidas en las categorías provisionales. Este 
análisis origina la revisión de las unidades, de las reglas de inclusión y/o 
de los nombres de las categorías. 
▪ El proceso de selección continúa con la incorporación de las tarjetas en 
las categorías conforme a las reglas provisionales. Hay tarjetas que se 
descartan, otras encuentran acomodo en las categorías existentes y otras 
pueden dar lugar a la aparición de nuevas categorías. 
                                                          
[917] En el punto "15.3. Pautas de evaluación de Lincoln y Guba” hemos visto parte de su propuesta.  
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▪ Las categorías se revisan por superposición, que puede originar cambios 
en las reglas de configuración de las categorías o en sus nombres. 
▪ De nuevo se examinan las categorías y se perfeccionan. Como en todo el 
proceso, puede suceder que algunas se refundan en una sola, otras es 
posible que estén incompletas o se puede detectar la necesidad de crear 
una nueva. 
▪ En los casos de que falten categorías o de que estén incompletas se 
anotan para su seguimiento. 
- Etapa 3: Delimitación de la Teoría. 
▪ Supresión. El avance de la investigación proporciona datos que permiten 
la eliminación de las categorías faltantes o incompletas. 
▪ Extensión. Las unidades conocidas sirven de base para formular nuevas 
preguntas y orientar el análisis de entrevistas, notas de campo y otros 
documentos. 
▪ Puente de relaciones. Se indaga en las unidades presentes en la misma 
categoría cuya relación no ha sido comprendida a fin de establecer si hay 
relación entre ellas y la naturaleza de esta. 
▪ Afloramiento. A partir del conjunto de categorías identificadas se pueden 
proponer nuevas categorías. 
▪ Conclusión. El proceso acaba cuando se cumple con cuatro requisitos: 
o Agotamiento de las unidades: si no quedan sucesos que clasificar. 
o Saturación de categorías. si no pueden hacerse modificaciones (o 
éstas son anecdóticas) a las definiciones de categorías y reglas. 
o Integración. Cuando emerge el orden y adquiere la cualidad de 
completitud la elaboración realizada por el investigador. 
o Cierre. Cuando la nueva información se puede incluir en las 
categorías existentes y no da lugar a nuevas categorías viables. 
▪ Se somete a revisión la totalidad del trabajo: las reglas, el conjunto de 
categorías, su denominación y las unidades que contienen a fin de 
confirmar sus relaciones y de eliminar ambigüedades y solapamientos. 
- Etapa 4: Aseguramiento. 
▪ Evaluación de participantes. El investigador somete su modelo teórico a 
todos o a algunos de quienes han participado como informantes en el 
estudio para que lo valoren y confirmen o no que refleja la realidad. 
▪ Comprobación externa. El investigador puede someter su teoría al juicio 
crítico de un auditor externo para su evaluación. 
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18.2.2.4 Muestreo intencional de Patton. 
Michael Quinn Patton describe seis tipos de muestreo intencional (1980: 100-
105) [918] a los que nos tomamos la libertad de agrupar en dos categorías: 
- Muestreo según los perfiles de informantes con que se ha de realizar el trabajo 
de campo:  
▪ De casos extremos. Orienta la búsqueda hacia situaciones extraordinarias 
que o bien actúan como ejemplo o bien resultan infrecuentes y actúan como 
casos discrepantes. 
▪ De casos típicos. Orienta la búsqueda hacia situaciones representativas del 
colectivo que se desea estudiar.  
▪ De casos críticos. Orienta la búsqueda hacia situaciones circunstanciales o 
de eventualidad o de contingencia, que puedan ser utilizados como 
ejemplificación de algo particular. 
▪ De casos políticamente importantes (o muestreo por juicio o deliberado). Es 
un muestreo intensivo que orienta la búsqueda hacia aquellos individuos que 
tienen una influencia en el conjunto (expertos, líderes de opinión…). 
- Muestreo según el procedimiento que se sigue para captar a los informantes. 
Establece dos procedimientos:  
- De casos accesibles (o por conveniencia, o fortuito, o accidental). La muestra 
se va completando con aquellos informantes que dentro de las 
características establecidas en la determinación abstracta (target 
establecido) vayan aceptando su participación en la investigación, hasta 
alcanzar la totalidad de la muestra prevista.  
- Muestreo polifásico. La muestra se va completando sobre el análisis de las 
variaciones de las posiciones ideológicas que van apareciendo según 
avanza la investigación. Es un procedimiento que pretende heterogeneidad 
o máxima variedad. En investigación de mercados se utiliza cuando el 
investigador observa que los sucesivos informantes no aportan elementos 
nuevos de análisis pero sospecha (o sabe) que puede haberlos.  
- Muestreo por bola de nieve. Finalmente incluimos este tipo de muestreo, 
aunque la relación de Patton no lo contiene, porque son muchos los autores que 
mencionan esta técnica, entre ellos: Coleman (1958), Goodman (1961), Beaud 
(1983) Spreen (1992), Taylor y Bogdan (1996), lo cual ofrece argumentos más 
que suficientes para referirla en esta miscelánea. El proceso de muestreo 
consiste en conseguir informantes a partir de los propios entrevistados, quienes, 
                                                          
[918] Patton, M. Q. (1980): Qualitative evaluation methods. Thousand Oaks, CA: Sage. 
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ante el requerimiento del investigador, le facilitan, de entre su grupo de 
relaciones, contactos de las personas que posean las características buscadas, 
a fin de poder captarlos para completar la muestra. Esta modalidad de muestreo 
tiene la ventaja de que, en las ocasiones en las que es difícil captar informantes, 
ofrece la posibilidad de acceder a ellos gracias a la referencia con las que el 
investigador se presenta ante el informante potencial. Como contrapartida, se 
ha criticado por el posible sesgo que pueda producir en la muestra final si los 
informantes pertenecen al mismo ámbito (ideológico, profesional, social, 
etcétera) ofrecerán una visión de los asuntos investigados muy similar entre 
ellos. Sin embargo, por lo menos en teoría, hemos de conceder al investigador 
su capacidad para discernir sobre la pertinencia y la utilidad de mantener una 
línea de investigación redundante en sí misma.  
18.2.3. Funcionamiento de la entrevista. 
La entrevista debe proporcionar las informaciones que el investigador busca y 
para lograrlo es necesario preparar el trabajo que va a realizar. Esta labor la 
desglosamos en función de la dimensión temporal que marca el desarrollo de la 
técnica en su aplicación. La temporalidad de la entrevista se escande en tres 
grandes momentos que sirven para pautar su desarrollo: antes: las tareas que ha 
de realizar el investigador y que precede al encuentro con los entrevistados; 
durante: lo que sucede en el transcurso de las entrevistas; y después: el trabajo 
que postcede a la realización de las entrevistas (Grafico 18.3. Fases del desarrollo 
de la entrevista). 
 
18.2.3.1 Antes: lo que precede a la realización de las entrevistas. 
Además de cuanto ya se ha dicho al tratar la organización, antes de realizar la 
entrevista el investigador debe realizar una preparación específica de cada 
entrevista y del conjunto de las que tiene previsto realizar "esta preparación es 
indispensable y deben ser tan amplia como lo permitan las circunstancias." (Ander-Egg, 
1995:230). Esta preparación atiende a diferentes aspectos, de los que aquí 
destacamos especialmente dos: la guía de la entrevista y los recursos materiales 
que pueda necesitar. 
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18.2.3.1.1 Guía de la entrevista. 
“En la entrevista en profundidad el entrevistador desea obtener información sobre 
determinado problema y a partir de él establece una lista de temas, en relación con los que 
se focaliza la entrevista, quedando está a la libre discreción del entrevistador, quien podrá 
sondear razones y motivos, pero sin sujetarse a una estructura formalizada de antemano. 
(…) tienen ciertas ideas, más o menos fundadas, y desean profundizar en ellas hasta hallar 
explicaciones convincentes. Puede, incluso, que en ocasiones sólo desee conocer cómo otros 
-los participantes en la situación o contexto analizado- ven el problema.” (Rodríguez, Gil 
y García, 1996: 168). Así pues, el investigador prepara un guion, una lista de temas, 
un esquema que señala la dirección en la que ha de ir (Patton 1980). Este guion o 
guía será de utilidad para el entrevistador por cuanto cumple con varias funciones: 
- En ella se plasman los objetivos de investigación, es decir, los asuntos que se 
quieren llegar a conocer. “La guía de la entrevista no es un protocolo estructurado. 
Se trata de una lista de áreas generales que deben cubrirse con cada informante. En la 
situación de entrevista el investigador decide como enunciar las preguntas y cuando 
formularlas.” (Taylor y Bogdan, 1996: 119). 
- Le da una estructura de partida común a todas las entrevistas, aunque luego 
cada entrevista siga su propio rumbo, según el sentido que le quiera dar el 
entrevistado. Y es imprescindible cuando el trabajo de campo lo lleva a cabo 
un equipo de investigadores: “En los proyectos de entrevistas en gran escala algunos 
investigadores utilizan una guía de la entrevista para asegurarse de que los temas 
claves sean explorados con un cierto número de informantes. (…) La guía de la 
entrevista es especialmente útil en la investigación y evaluación en equipo, proporciona 
un modo de asegurar que todos los investigadores exploren con los informantes las 
mismas áreas generales.” (Taylor y Bogdan, 1996: 119).  
- Al entrevistador le sirve de orientación y de memoria respecto a las cosas por 
las que debe preguntar a los informantes “La guía de la entrevista sirve solamente 
para recordar que se deben hacer preguntas sobre ciertos temas.” (Taylor y Bogdan, 
1996: 119).  
- La guía no es un documento cerrado, ha de estar abierta a la realización de 
cambios. Según se va avanzando en la investigación y, con ello, el 
conocimiento que va teniendo el investigador, es perfectamente posible 
introducir modificaciones en la guía “puede asimismo ser ampliada o revisada a 
medida que se realizan entrevistas adicionales” (Taylor y Bogdan, 1996:119), en 
función de los contenidos que vayan surgiendo, e incluso, de las características 
particulares de los informantes. 
Orientaciones de carácter general para la elaboración de la guía de 
entrevista en profundidad. El guion que prepara el investigador siempre se realiza 
ad hoc para cada investigación y, dentro de ésta, se elabora una guía de entrevista 
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específica para cada uno de los grupos de informantes con los que se vaya a 
trabajar (v. gr., una para los minoristas, otra para los consumidores, otra para los 
especialistas). En la bibliografía se encuentra descritos algunos consejos 
relacionados con los aspectos que se han de tener en cuenta para su confección: 
- Enfoque telescópico. La entrevista debe ser una conversación en la que el 
entrevistador ha de facilitar al informante su progreso, su evolución y su avance 
en la producción de sus contenidos para que vayan dando una mayor 
profundidad al tema sin dirigir "sus perspectivas y experiencias sin estructurar la 
conversación ni definir lo que aquella debe decidir.” (Taylor y Bogdan, 1996:115). 
Un planteamiento que da buenos resultados es el de proyectar la guía con un 
sentido “telescópico”: 
- Partir de lo más general para adentrarse en lo más particular. 
- Partir de lo más sencillo para imbuirse en lo más complejo. 
Con ello se pretende ayudar a ir focalizando la atención y el discurso del 
entrevistado hacia los asuntos menos tópicos y más personales. “Probablemente 
el mejor modo de iniciar las entrevistas (…) consista en pedirles que describan, 
enumeren o bosquejen acontecimientos, experiencias, lugares o personas de sus vidas. 
Prácticamente en todas las entrevistas uno puede presentar una lista de preguntas 
descriptivas que les permitirán a las personas hablar sobre lo que ellos consideran 
importante, si estructurarles las respuestas.” (Taylor y Bogdan, 1996:115). 
- El contexto de los datos. Cada informante representa una situación particular, 
nos habla a partir de sus experiencias, que son las que han ido configurando 
su percepción de las cosas y el conocimiento que tiene de las mismas; por ello 
es importante contextualizar las informaciones, porque cuanto nos diga 
responde a ese conocimiento propio y particular acumulado a lo largo de su 
trayectoria personal / profesional. 
▪ Breve biografía del entrevistado. Pretende conocer su experiencia: los 
años de trabajo, los puestos desempeñados..., es decir, desde dónde se 
produce su conocimiento de las cosas y la orientación con el que las trata. 
▪ Breve descripción de su empresa. Indaga respecto a sus clientes 
(características, hábitos de compra...), proveedores (mecanismos de 
elección, fuentes de información, canales y estrategias de  negociación...) 
y otras figuras que puedan ser de interés (colaboradores, socios...), 
además de asociaciones con otras empresas u organizaciones y aquellos 
aspectos que puedan arrojar luz. 
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▪ Breve descripción de su trabajo: cargo, responsabilidades, tareas que 
realiza... Busca plasmar la situación concreta del entrevistado, la situación 
personal/profesional desde la cual realiza la narración. 
▪ Descripción del sector de actividad económica en el que se desenvuelve. 
El conocimiento de la percepción que el entrevistado tenga de los rasgos 
que caracterizan el área en la que se desenvuelve su actividad también 
puede ser de interés para el estudio. Un bosquejo orientativo podría ser el 
siguiente: 
o Situación actual del sector: el presente. En general resulta más fácil 
empezar a hablar, de manera más o menos descriptiva, del momento 
que se está viviendo en la actualidad. 
o Evolución seguida en ese sector: el pasado. Para poder explicar el 
presente casi inevitablemente nos vemos abocados a recurrir al 
pasado. Y esto sucede de manera muy natural, con frecuencia ni 
siquiera se hace necesario preguntarlo porque el interlocutor lo 
introduce en su conversación de manera espontánea. 
o Tendencias que se apuntan en dicho sector: el futuro. Una vez descrito 
el panorama presente y pasado se pueden aventurar proyecciones 
respecto a lo que sucederá a corto y medio plazo. 
- Los temas “propios” de la entrevista: la idea, básicamente, consiste en 
hacerse el siguiente planteamiento: “Yo le he pedido a esta persona que hable 
conmigo: ¿Qué sabe ella que a mí me interesa para mi investigación? Este 
interrogante sólo en parte está resuelto [919] y viene de los objetivos de 
información establecidos en la propuesta, que se trasladan de manera 
específica para “esta” entrevista. A fin de lograr que la entrevista que se va a 
realizar responda a nuestras necesidades de información es bastante habitual 
utilizar dos estrategias complementarias: 
▪ Trasladar a la guía casi literalmente los enunciados ya descritos en la 
propuesta de investigación y aceptados por el cliente. No obstante, es una 
buena práctica, que evitará posibles problemas posteriores, el presentar al 
cliente el guion de la entrevista antes de aplicarlo, para que opine sobre él, 
aporte sus sugerencias (cosa que hace prácticamente siempre) y dé su 
visto bueno. 
▪ Aquí se elucidarán las cuestiones especializadas, los aspectos más 
concretos, los componentes privativos del asunto, desde el punto de vista 
del informante. 
                                                          
[919] Ver punto “18.2 la organización”. 
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18.2.3.1.2 Recursos materiales. 
También se han de tener en cuenta los recursos materiales necesarios para 
realizar la entrevista para su adecuada preparación. Habitualmente el equipo que 
se requiere para realizar una entrevista es muy simple: guion, papel, pluma y 
grabadora de audio (solo excepcionalmente se graba también la imagen). Por 
supuesto, si además de estos el investigador necesitase otros materiales deberá 
hacerse con ellos. Antes de salir para acudir a la cita el investigador ha de verificar 
que dispone de todo lo que necesita y que está en buen uso, con especial atención 
a la grabadora. Aunque estos aparatos han evolucionado y se han sofisticado 
considerablemente siguen necesitando pila (verificar que tiene y que tiene carga de 
sobra para grabar la entrevista), siguen teniendo un tiempo limitado de grabación 
(verificar que tiene capacidad de sobra para grabar la entrevista, por ejemplo, que 
no tiene ocupada la memoria con otras grabaciones). Y asegurarse de que se sabe 
cómo funciona. Con el ánimo de recalcar su importancia incluimos un testimonio de 
Taylor y Bogdan, aunque en sus aspectos técnicos ya esté algo obsoleta: “Antes de 
comenzar cada entrevista asegúrese de que su equipo está funcionando de modo adecuado 
(…) El micrófono no debe ser intrusivo; tendrá una sensibilidad suficiente como para 
recoger las voces sin que sea necesario hablar frente a él. Utilice casetes de larga duración 
para que no sea necesario interrumpir las conversaciones con frecuencia” (Taylor y 
Bogdan, 1996: 131).  
Conviene cerciorarse de la ubicación precisa del lugar de la cita, cosa que en 
la actualidad resulta muy fácil de hacer por los dispositivos con que contamos (GPS, 
teléfonos inteligentes, búsquedas en red…). No basta con que el investigador sepa 
dónde ha de ir, ha de tener una idea exacta dónde debe presentarse y salir con 
tiempo suficiente para llegar al encuentro con puntualidad, todo lo cual le ahorrará 
tener que estar dando vueltas, evitará pérdidas de tiempo y acabará con los más 
que enojosos retrasos (especialmente para el entrevistado, quien ha tenido que 
dejar temporalmente en suspenso su actividad para reservar un hueco destinado a 
la entrevista.  
18.2.3.2 Durante: desarrollo de la entrevista.  
El desarrollo de la entrevista pasa por una serie de fases que son inherentes a 
cualquier proceso de comunicación. El curso de la misma, por lo tanto, se puede 
pautar de manera procesual, en función de los momentos que la van determinando: 
fase social, fase de inicio, fase de desarrollo, fase de conclusión y, de nuevo, fase 
social. 
La fase social se da a la llegada del entrevistador al lugar de la cita: es un 
momento caracterizado por los saludos amables y cordiales y, con mucha 
frecuencia, por el ofrecimiento de alguna atención “¿quieres tomar algo, le apetece 
un café?”. Este momento ayuda a crear el adecuado clima de confianza y 
tranquilidad y suele ser de muy corta duración. Enseguida se pasa a la entrevista 
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propiamente dicha, cuyo comienzo viene señalado indistintamente por el 
entrevistado: “Bueno, pues tú me dirás...”, “cuando quieras podemos empezar...”.o 
por el entrevistador. 
En la fase inicial se puede hacer un breve recordatorio de lo hablado en la 
conversación telefónica que precedió al encuentro entre ambos “como recordarás, 
cuando hablamos por teléfono te dije que...”. En cualquier caso, en este momento 
se ha de volver a referir la finalidad de la entrevista y lo que se espera del 
informante. 
También es el momento de sacar la grabadora y ponerla sobre la mesa, lo que 
siempre resulta un aspecto delicado. Se ha de pedir permiso para su utilización y 
ha de hacerse tratando de minimizar su impacto: “si no te importa...”, “para ambos 
será más cómodo...”. Casi siempre la aparición de este aparato incomoda al 
entrevistado (Taylor y Bogdan, 1996: 79) y no es menos cierto que a pesar de ello, 
casi siempre se acepta. En el caso de que el informante no aceptase la grabación, 
conviene, para tranquilizarle, hacer patente que no se va a grabar, por ejemplo 
“inutilizando” el aparato (se sacan las pilas y se dejan a la vista del interlocutor). 
Una vez que la entrevista ha comenzado y según ésta va avanzando, el efecto que 
ejerce este aparato va disminuyendo “En nuestras entrevistas hemos hallado que 
después de cierto lapso, la gente parece olvidar a la grabadora y habla con relativa libertad 
mientras se está grabando.” (Taylor y Bogdan, 1996: 80). Es importante tomar la 
precaución de no colocar la grabadora entre ambos interlocutores (actúa como 
símbolo: una barrera entre uno y otro), conviene dejarla en un lado, si es posible de 
modo que no tenga una presencia muy visible, así se facilita que pase más 
desapercibida e incluso que el informante se olvide de ella. Si nuestro interlocutor 
nos plantea dudas respecto a la finalidad del estudio o el uso que se va a hacer de 
sus declaraciones deberemos resolvérselas, pero no conviene anticiparse a ellas. 
Plantear la confidencialidad, el secreto y todas estas cuestiones sin que el 
informante lo haya solicitado pueden producir el efecto contrario al deseado por 
aquello de excusatio non petita, acusatio manifesta.  
Fase de desarrollo. Constituye el núcleo de la entrevista y la abarca a casi 
toda ella. “Las preguntas serán planteadas dentro del contexto General de una 
conversación” (Ander-Egg, 1995: 232). Es el momento de aplicar cuanto llevamos 
dicho: seguir la guía con flexibilidad, dejando al interlocutor elaborar su propio 
discurso, favorecer la asociación libre, mantener la atención flotante, adoptar un 
actitud metodológica no directiva, “olvidarse” de la guía para profundizar en el 
discurso del informante, etcétera: “El sello autenticador de las entrevistas cualitativas 
en profundidad es el aprendizaje sobre lo que es importante en la mente de los informantes: 
sus significados, perspectivas y definiciones; el modo en que ellos ven, clasifican y 
experimentan el mundo." (Taylor y Bogdan, 1996: 114-115).  
El entrevistador ha de preguntar, pero ha de hacerlo de forma que facilite al 
informante su rol de informador, apoyando su particular modo de comunicar sus 
contenidos, lo cual requiere tacto y habilidad, ha de ser “cuidadoso al plantear de 
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entrada preguntas directivas (porque) crea una tendencia mental en los informantes acerca 
de aquello sobre lo que es importante hablar; esa predisposición inducida puede hacer 
difícil, si no imposible, llegar a conocer el modo en que realmente ellos ven las cosas" 
(Taylor y Bogdan, 1996: 115). 
Hemos dicho al hablar de la guía de entrevista que ésta es de ayuda para el 
investigador, pero es el informante el que posee el conocimiento que busca el 
investigador, por ello es una táctica adecuada que el entrevistador aparezca “como 
alguien que no está totalmente seguro de las preguntas que quiere hacer y que está dispuesto 
a aprender de los informantes." (Taylor y Bogdan, 1996: 115). Ayudará a seguir esta 
táctica llevar la guía aprendida: “En la práctica resulta conveniente memorizar guion de 
la entrevista, lo cual ayuda a mantener la ficción de una conversación espontánea y confiere 
al entrevistador un aire más dialogante y menos interrogatorio.” (Vallés, 1992: 259). 
Tampoco está de más que, aunque la entrevista se esté grabando, el 
entrevistador tome notas “de los temas, interpretaciones, intuiciones y conjeturas 
emergentes, gestos notables y expresiones no verbales esenciales para comprender el 
significado de lo que se dice.” (Taylor y Bogdan, 1996: 115). Estas son útiles durante 
la entrevista en la medida en que permiten al entrevistado continuar su disertación 
sin ser interrumpido y al entrevistador le ayuda a profundizar sobre algún aspecto 
o le proporciona sugerencias para el análisis posterior.  
Aunque la entrevista discurra con fluidez y el entrevistado vaya proporcionando 
los datos que necesita el entrevistador de forma activa y espontánea, es 
conveniente echar un vistazo, de vez en cuando, a la guía de entrevista porque esto 
le proporcionará las referencias de los objetivos que ya han sido cubiertos (o, al 
menos, tratados) y de las lagunas informativas que quedan pendientes. 
Fase de conclusión. El investigador ha de ser consciente del tiempo 
aproximado de que dispone para realizar la entrevista. Por ello conviene que esté 
pendiende del reloj y anticiparse el final de la entrevista. Con frases como “para 
finalizar me gustaría que habláramos de...”, “antes de terminar...” traslada al 
informante esta conciencia del tiempo, le sirve de aviso para que “repase” 
mentalmente lo que nos ha dicho y provocar en él el deseo de completar la 
información: También es conveniente solicitarle alguna apostilla final o incluir la 
pregunta “Yo soy lego en esta materia, ¿hay algo por lo que no te haya preguntado 
y que debería saber?”. 
Fase social. Una vez finalizada la recogida de información se producen las 
despedidas, en ellas siempre se agradece al entrevistado su participación en el 
estudio y, siempre, se ha de connotar positivamente su colaboración: “Muchas 
gracias por todo, me ha sido muy útil...”, “ha sido una conversación muy 
interesante”. Incluso en bastantes ocasiones es el mismo entrevistado el que se 
interesa por el valor de sus aportaciones: “espero que te sirva para algo”, “confío 
en que esto nos ayudará a mejorar a todos...”. En todos los casos de la entrevista 
debe terminar con un clima de cordialidad. Como recoge Ander-Egg, para Goode y 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección IV. Entrevista en profundidad. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
404 
Hatt “las formas de decir adiós son muchas y producen efectos muy diferentes en el 
contestante" [920] (Ander-Egg, 1995: 235). 
Si se le va a entregar un obsequio, este es el momento adecuado para hacerlo. 
También son muchas las reacciones que se pueden dar, desde su plena aceptación 
hasta su absoluto rechazo. Explicarles que el regalo se le hace a todo el mundo, 
que es norma hacerlo, etcétera puede suavizar este aspecto. 
18.2.3.3 Después: lo que postcede a la realización de las 
entrevistas. 
Las entrevistas, como ha quedado dicho, se graban. Estas grabaciones son el 
soporte material en el que quedan registradas las aportaciones de cada uno de los 
informantes. Para poder trabajar con este material se transcribe cada entrevista y 
serán estas transcripciones las que analice el investigador (cada entrevista 
individualmente y el conjunto de todas ellas colectivamente). Pueden darse dos 
situaciones: la trascripción, la realiza el propio investigador o las realizan personas 
distintas (transcriptores). 
- Cuando la trascripción la realiza el propio investigador, que sabe lo que quiere 
saber, puede hacerse literal o en la modalidad de trascripción por objetivos: va 
reproduciendo solo las ideas, y el sentido con que se enuncian.  
- Si este trabajo se encarga a una tercera persona (transcriptor) entonces se 
exige una transcripción literal que incluya, además, algunos otros aspectos, 
tales como: silencios, errores, dudas del informante… Gómez Molina et alii. en 
“I. La transcripción” [921] ofrece un extenso y detallado catálogo de las 
“convenciones fundamentales” utilizadas para la trascripción. Y si las trascripciones 
de las entrevistas de un mismo estudio las van a realizar varias personas 
distintas, es muy importante establecer con anterioridad unas convenciones 
para su translación al papel que igualen las transcripciones, proporcionando así 
un sistema común y único para todos los que participen en esta tarea: “Un 
sistema de transcripción será adecuado siempre que se ajuste al objeto de estudio y a la 
finalidad para la que se emplea” (PRESEVAL [922]).  
                                                          
[920] Goode, W. y Hatt, L. (1967): Métodos de investigación social. Trillas, México. Citados por Ander-Egg. 
[921] Consultado en: http://www.uv.es/preseval/corpus/corpusIII.htm- 
[922] El equipo de investigación PRESEVAL (Proyecto para el Estudio Sociolingüístico del Español de Valencia) 
nace en 1996 en el seno del grupo Val.Es.Co. (Valencia Español Coloquial). Su principal objetivo es identificar 
los rasgos característicos del español hablado de Valencia. El equipo, coordinado desde sus inicios por el Dr. 
José Ramón Gómez Molina, está integrado por profesores de los Departamentos de Filología Española y de 
Didáctica de la Lengua y la Literatura de la Universitat de València, del Departamento de Lingüística Aplicada 
de la Universidad Politécnica de Valencia y del Departamento de Lengua Española y Lingüística General de la 
UNED, así como por estudiantes de Postgrado. En: http://www.uv.es/preseval/corpus/corpusIII.htm 
PRIMERA PARTE. MARCO CONCEPTUAL 
Sección IV. Entrevista en profundidad. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
405 
La transcripción puede realizarse con arreglo a diferentes procedimientos, 
como señala el equipo de investigación PRESEVAL [923]: “el sistema de transcripción 
utilizado para el español coloquial por el grupo Val.Es.Co. (Briz, 1995), la transliteración 
ortográfica simple, acorde con la tradición escrita (ortografía y signos de puntuación) como 
la realizada en el Macrocorpus de la norma lingüística culta (Samper et alii, 1998) o seguir 
algún otro modelo que se ajustara a una representación fonética de la oralidad (Llisterri, 
1996, 1997)”.  
En una investigación de mercados es frecuente que participe más de un 
técnico, lo que supone que son varios los que han realizado entrevistas y que, por 
tanto, el analista que trabaja con las transcripciones no ha estado presente en todas 
ellas. Así pués, de la calidad de las transcripciones depende la calidad del resultado 
final de la investigación. En ocasiones el analista se encuentra con textos que son 
poco precisos tanto en su puntuación como en su literalidad. Esto es así porque los 
transcriptores trabajan con un material muy complicado:  
▪ Las grabaciones a veces presentan dificultades técnicas: no se escuchan bien, 
hay ruidos de fondo, el informante habla bajo, etcétera. 
▪ Con frecuencia contienen nombres y palabras técnicas o pertenecientes a la jerga 
específica del asunto que se trata, lo que dificulta su correcto entendimiento por 
parte del transcriptor, que ni los conoce ni tiene por qué conocerlos, pero que 
causa una transcripción errónea.  
▪ En el lenguaje hablado la sintaxis ve alterada sus reglas generales por razones 
expresivas, con libertades que surgen de manera espontánea en el uso de la 
palabra, lo cual dificulta la adecuada transcripción. 
▪ Y, por si todo esto fuera poco, los transcriptores trabajan con la presión del tiempo, 
lo que les obliga a tener que ir rápido y, por ello, a veces, con pocas posibilidades 
de detenerse en perfeccionar la trascripción: parar, rebobinar, volver a escuchar… 
Viviane Labrie (1982: 104-105) [924] realiza las siguientes recomendaciones 
para la trascripción de documentos orales:  
▪ En la trascripción, el documento debe presentar una experiencia oral directa, 
lo que se consigue con la transcripción literal de lo grabado. 
▪ El documento trascrito debe reproducir el testimonio oral lo más fielmente 
posible, debe ser la traslación exacta de lo que dijeron los interlocutores 
(entrevistado y entrevistador).  
                                                          
[923] PRESEVAL. Consultado en: http://www.uv.es/preseval/corpus/corpusIII.htm- La revista Oralia, 8 (2005) 
presenta diversos corpora de español hablado y sus distintas finalidades. Destacamos, por su interés, el artículo 
de A. Hidalgo y J. Sanmartín relativo a los sistemas de transcripción de la lengua hablada. También el artículo 
de M. Pino y M. Sánchez en Oralia, 2 (1999). 
[924] Labrie, V. (1982): Précis de transcription de Documents d'Archives Orales. Institut Québécois de Recherche 
sur la Culture. 
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▪ El transcriptor debe sujetarse al sentido transmitido y evitar cualquier posible 
alteración causada por el paso lo hablado a lo escrito.  
▪ La trascripción debe ser completa y proporcionar tan amplias aclaraciones 
como sea preciso. 
Por su parte, Taylor y Bogdan (1996: 79-84) ofrecen algunas orientaciones 
para la trascripción de aquellos datos que el entrevistador haya confiado a su 
memoria y que no hayan sido grabados:  
▪ Seguir la lógica de la conversación. Una cuestión requiere una respuesta que a 
su vez lleva a otra cuestión. La analogía ayuda a recordar la substancia de 
extensos monólogos.  
▪ Identificar las palabras que para el entrevistado son clave ayuda a reconstruir 
frases enteras, especialmente en los casos en el que una palabra no se escucha 
bien o que la grabación resulta defectuosa.  
▪ Es conveniente, siempre que sea posible, tomar notas durante la entrevista. 
Estos apuntes son fragmentos que ayudarán a recordar el conjunto de la 
conversación o algún extremo de la misma.  
18.2.4. Características del entrevistador. 
No hay un estilo único, universal y valido para ser un buen entrevistador. Hay 
muchos, podríamos afirmar que casi tantos como entrevistadores. Cada uno tiene 
sus propios rasgos de personalidad, su propio estilo de comunicar, su particular 
manera de relacionarse y su singular forma de actuar profesionalmente, todo lo cual 
configura su perfil como entrevistador / investigador. Todos estos elementos se 
ponen en juego durante la entrevista. No obstante, y sin renunciar a nada de lo 
anteriormente dicho, sí es posible identificar características relacionadas con las 
aptitudes (Tremblay, 1968: 348-354 [925]) y con las actitudes (Mayer y Ouellet, 1991: 
318-325) [926] que se pueden considerar como esenciales y que debe poseer todo 
entrevistador, sin perder por ello su propia singularidad. Sin ánimo de hacer una 
relación exhaustiva de todas ellas debemos considerar las siguientes: 
Inspirar confianza (Mayer y Ouellet). Es tarea del investigador propiciar que el 
clima del encuentro sea franco, abierto y distendido, y para ello debe inspirar 
confianza y mostrarse “amistoso”. La voz, el tono, la mirada, la posición corporal 
favorecen la creación de este clima. La predisposición del entrevistado para hablar 
y colaborar con el investigador en gran medida dependerá de la habilidad del 
investigador para ganarse la complicidad del informante. Tremblay aconseja una 
actitud no directiva como la más adecuada para realizar la entrevista. 
                                                          
[925] Op.cit. 
[926] Op.cit. 
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Buen comunicador. Para que la entrevista sea buena el entrevistador ha de 
saber comunicar; lo que implica que ha de dominar el lenguaje oral y el corporal. 
Con relación al lenguaje oral, no sólo ha de dominarlo, sino que además “Los 
investigadores de campo deben partir de la premisa de que las palabras y símbolos 
utilizados en sus propios mundos pueden Tener significados diferentes en los mundos de sus 
informantes. Deben sintonizar y explorar los significados de palabras con las cuales no 
estén familiarizados”. (Taylor y Bogdan, 1996: 79-84) [927]. Con relación al lenguaje 
corporal, la expresividad debe ser espontánea (o cuando menos aparentarlo) para 
aparecer ante los informantes como interesado, confiado, seguro, distendido, 
atento, comprensivo… lo cual se consigue mucho mejor con un buen dominio del 
lenguaje del cuerpo, más aún que con palabras. Reiterando lo ya dicho, la escucha 
activa proporcionará nuevos interrogantes al entrevistador, los cuales permiten 
avanzar y profundizar en los contenidos. Ha de preguntar por ellos, olvidándose del 
guion si es necesario. 
Saber escuchar. El entrevistador debe ser una persona con capacidad para 
estar receptivo a lo que le dicen sus informantes, manteniendo una atención 
constante y haciéndole ver a sus entrevistados el interés que tiene para él lo que le 
estén diciendo. Escuchar y no intervenir, excepto en los momentos adecuados 
(Mayer y Ouellet); estar receptivo a la persona que habla e interesarse por lo que 
dice (Tremblay 1968: 315). Seguir el hilo discursivo del informador es esencial para 
llevar a buen puerto la entrevista. Una vez que se ha entrado de lleno en la materia, 
el conocimiento de los temas que tenga el entrevistado y la lógica inherente de la 
conversación puede dar lugar (y esto ocurre con más frecuencia de la que pueda 
pensarse) a olvidar el guion y que éste quede relegado durante buena parte de la 
entrevista, o toda ella. El guion es un pretexto, una guía que orienta la búsqueda 
de información. Si esta se encuentra sin su ayuda, no se deberá encorsetar la 
entrevista y el discurso del informante a la rigidez del guion y sí aprovechar la fluidez 
con la que surjan los datos. 
Saber preguntar. Cosa que no es fácil. “Saber qué es lo que no debe preguntarse 
puede ser tan importante como saber qué preguntar” (Taylor y Bogdan). La formulación 
de las preguntas requiere el tacto, la oportunidad y la ocasión precisa a fin de que 
ayuden al informante: sin reforzar las respuestas ni tampoco orientarlas (Tremblay), 
y hacer las intervenciones de modo que no provoquen la tendencia a modificar lo 
dicho por el entrevistado (Tremblay). No conviene ser excesivamente directo al 
principio, luego según avanza la entrevista y el entrevistado ya “se ha metido en 
ella” sí que se puede e, incluso, se debe indagar en los temas que dan lugar a la 
entrevista: “A medida que los observadores adquieren conocimientos y comprensión de un 
escenario, las preguntas pasan a ser más directivas y centradas en un foco” (Taylor y 
Bogdan). Esta cualidad está vinculada a la asertividad.  
Saber callar. Las opiniones, creencias o valores del entrevistador no son de 
interés para la investigación, por lo tanto, no deben ponerse de manifiesto en la 
                                                          
[927] Op.cit.  
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entrevista (Tremblay). El investigador no se entrevista con un informante ni para 
opinar ni para discutir: pregunta, escucha y jamás opina. Su misión consiste en 
hablar poco, lo imprescindible para conseguir que el informante sea quien hable y 
jamás deberá opinar sobre el tema, juzgar, valorar o discutir con el entrevistado. En 
este mismo sentido, saber callar supone no proporcionar pistas (de ningún tipo) que 
puedan condicionar las opiniones e informaciones dadas por el entrevistado. 
Actitud crítica. “Es necesario pedir aclaraciones sobre los comentarios de los 
informantes. No dé por supuesto que está entendiendo lo que la gente quiere decir” (Taylor 
y Bogdan). El rechazo del entrevistador a considerar las respuestas como 
definitivas y examinar las afirmaciones de manera crítica (Tremblay). La escucha 
del entrevistador ha de ser reflexiva, evaluativa y analítica. Pensar en lo que le está 
diciendo su informante para profundizar y mostrar las posibles contradicciones, 
ambigüedades o imprecisiones que pueda manifestar el entrevistado.  
Saber motivar. Suscitar y mantener el interés (Mayer y Ouellet). En cuanto los 
informantes empiezan a hablar, podemos alentarlos a que digan más cosas sobre los temas 
en que estamos interesados (Taylor y Bogdan). Su principal misión es la de obtener las 
respuestas a las preguntas de investigación, de ahí que el estar activo durante la 
entrevista, y saber estimular a los entrevistados, aprovechar los conocimientos del 
informador y explotarlos (Mayer y Ouellet) para que aporten informaciones y hagan 
manifestaciones sobre el objeto de estudio resulte otra cualidad imprescindible. 
Para ello debe dominar las técnicas de la entrevista, de la comunicación verbal y 
no verbal, y ser un hábil conversador. 
Actitud empática (Tremblay). La empatía es una capacidad y una actitud 
necesaria, que conviene entrenar para poder ser un buen entrevistador. Reducir las 
distancias que pueden darse debidas a las diferencias de status (social, cultural,…) 
ente el entrevistador y su interlocutor (Mayer y Ouellet) así como saber superar las 
posibles barreras psicológicas (huida, racionalización, ocultación…) (Mayer y 
Ouellet). Saber manejar adecuadamente la distancia afectiva para situarse en la 
posición del informante, a partir de la percepción de sus expresiones, permitirá al 
entrevistador entender mejor a su interlocutor. “De los enunciados debe trascender una 
simpatía que de apoyo a las definiciones de sí mismos de los informantes” (Taylor y 
Bogdan). La distancia afectiva se sitúa en un punto de equilibrio entre la excesiva 
frialdad y la excesiva calidez. No por estar más cercano al entrevistado se consigue 
una mejor entrevista, ni la frialdad favorece que el entrevistado se implique en la 
comunicación. 
Ecuanimidad e imparcialidad. La Apertura de espíritu (Tremblay) es conditio 
sine qua non. Dejar libre curso al informador, se ha de ser absolutamente 
respetuoso con las opiniones y valoraciones de los entrevistados y exacto al 
preguntar, desprovisto de cualquier tendencia o inclinación. En ningún caso el 
investigador deberá juzgar a las personas o a sus opiniones y siempre ha de tratar 
de entenderle y entenderlas. De cualquier forma, de lo que se trata es de obtener 
la información que nos puedan proporcionar y que sea de utilidad para la 
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investigación, independientemente de cuáles sean las posiciones sostenidas por 
los informantes. 
Discreción. La discreción es una característica esencial. Sin ella no es posible 
la investigación. Los límites en los que suele moverse el investigador son muy 
estrechos: 
- En la captación de informantes. Es frecuente que el cliente para el que se 
realiza la investigación no desee que se revele su identidad, por lo tanto es 
imposible comunicársela a las personas a las que se desea entrevistar y esto 
puede suponer un freno importante, sino una negativa a conceder la entrevista. 
Y tampoco conviene avanzarle mucho respecto al objeto de estudio, a fin de 
evitar que se prepare la entrevista, aunque, lógicamente, algo hay que decirle 
para poder establecer una cita: ¿qué se quiere de él?, ¿para qué se requiere su 
colaboración?, ¿cuánto durará el encuentro?... Por otra parte, hay ocasiones en 
que es el entrevistado el que no quiere que se dé a conocer su participación en 
la investigación. 
- Durante la realización. Operan las mismas circunstancias que en la captación, 
pero la dificultad es mayor, dado que ya son dos personas sentadas frente a 
frente y el complejo entramado de elementos que intervienen en la entrevista 
está en pleno funcionamiento: la búsqueda de complicidades, los intentos de 
adivinación que realiza nuestro interlocutor, los “señuelos” que le pone al 
entrevistador... Que el investigador sepa ser discreto durante la entrevista da 
seguridad al entrevistado (tampoco él será desvelado) y contribuye 
poderosamente a la elaboración de un discurso más profundo, más lleno de 
contenidos.  
Experimentado. Casi es una perogrullada decir que la experiencia sólo se 
alcanza realizando entrevistas, pero es que es así. El investigador experimentado 
es el que ha hecho muchas entrevistas y ha aprendiendo de lo que hace bien y ha 
sido capaz de corregir lo que hace mal. A partir de ahí será cuando esté en 
condiciones de abordar cualquier situación. El concepto de experiencia nos lleva al 
conocimiento de las técnicas propias de la entrevista; pero eso sólo no es suficiente, 
también ha de estar familiarizado con el mundo del marketing en general y, 
específicamente, con el cliente para el que trabaja: su empresa, el producto o 
servicio que se investiga y el propósito con el que se hace el trabajo. 
Todo esto y más es necesario para lograr que el entrevistado se sienta a gusto, 
colaborador y dispuesto a hablar.  
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Esta Segunda parte se plantea, como se dice en el título de la tesis, como un 
estudio de caso. Para conocer el método cualitativo de investigación desde la 
perspectiva de marketing se ha optado por el caso de las universidades públicas 
madrileñas. El estudio de caso está ampliamente descrito en la bibliografía de la 
investigación social: Walker (1983), Hammersley (1986), Yin (1989), Martínez 
(1990), Ragin y Becker (1992), Hamel y otros (1993), Merriam (1998), Bassey 
(2000), Coller (2005), Angulo y Vázquez (2003), Stake (2005), Gill's (2011) son 
algunos de los autores que lo han conformado como una propuesta específica de 
investigación aplicable a organizaciones, comunidades, sociedades, grupos e 
individuos. Tomamos de Álvarez y San Fabián la siguiente cita porque expresa el 
sentido con el que aquí se aplica: “aquí nos referimos al estudio de caso como 
metodología de investigación, no como instrumento de análisis o de diagnóstico previo a la 
intervención jurídica, clínica o educativa (Crespo 2000) ni como herramienta didáctica al 
servicio del aprendizaje activo (Martínez y Musitu 1995). Se trata de una metodología 
vinculada a la sociología clásica a través de autores como Spencer, Weber o Merton y que 
tiene su punto álgido en la Escuela de Chicago”. [928] 
En esta se recogen los resultados del trabajo de campo, la revisión de la oferta 
formativa y se hace el análisis del tratamiento que se da a lo cualitativo en la 
bibliografía. Consta de diez capítulos (19 a 28), divididos en cuatro secciones (V a 
VIII). La Sección V. Informe Técnico (capítulo 19) da noticia del diseño de la 
investigación: objeto, objetivos y metodología del trabajo de campo. En la Sección 
VI. Análisis de las entrevistas (capítulos 20 a 25) se procede al análisis y la síntesis 
de los datos producidos por la investigación de campo. En la Sección VII. Análisis 
de la oferta formativa (capítulo 26) se exponen y se analizan los programas de 
estudio de cada una de las universidades públicas de Madrid en los tres niveles 
formativos actuales: grado, master y doctorado. Finalmente la Sección VIII. El 
método cualitativo en la bibliografía de marketing se dedica a profundizar en los 
conceptos de método en los manuales de marketing (capítulo 27) y el tratamiento 




                                                          
[928] Álvarez, C. y San Fabián, J.L. (2012): La elección del estudio de caso en investigación educativa. Gazeta 
de Antropología, 2012, 28 (1), artículo 14. En: http://www.ugr.es/~pwlac/G28_14Carmen_Alvarez-
JoseLuis_SanFabian.html. 
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19. Diseño de la investigación. 
 
En este capítulo se expone solo lo que afecta a la planificación y realización del 
trabajo de campo, no con la tesis en su conjunto que quedó expuesto en los 
capítulos 1 a 4. 
19.1. Objeto. 
Esta investigación versa sobre los pilares axiológicos que gobiernan en la 
materia de investigación comercial en las universidades públicas de Madrid. Para 
profundizar en ellos la indagación se ha centrado en realizar el diagnóstico de las 
actitudes y el estado de opinión que las personas responsables de diseñar e 
impartir la materia de Investigación de Mercados tienen de ella.  
Se ha evitado deliberadamente el análisis particular de cada universidad por 
separado [929], para mostrar la ideología que subyace en el conjunto de nuestras 
universidades públicas, tomadas todas ellas como un microcosmos que configura 
un sistema con su propia identidad (personalidad). Así, contemplada la universidad 
desde la perspectiva sistémica, en la investigación se ha prestado especial atención 
a dos asuntos: 
- La dicotomía metodológica que se expresa por el enfoque cualitativo / 
cuantitativo, que engarza con las tradiciones racionalista / positivista, 
respectivamente, y con los atávicos problemas de demarcación y de 
inferencia, que han acompañado al pensamiento occidental en los últimos 
2.500 años. Para esta tesis se trata de un asunto de capital importancia, en 
tanto que tradicionalmente se ha mantenido la opinión de que, simplificando 
quizás en exceso la cuestión, el número es y hace ciencia mientras que la 
palabra ni lo es, ni la hace.  
- Del anterior cuestión se deriva esta, que es la de tratar de esclarecer qué es 
lo que se considera científico en el ámbito público de nuestra educación 
superior, dado que el argumento de cientificidad es el que, en esencia, se 
                                                          
[929] Por razones diferentes, en los verbatims se han omitido las referencias que pudieran favorecer la 
identificación de quién dice qué cosas. Estamos obligados a preservar el secreto profesional y sin la 
confidencialidad esta tesis no habría sido posible. 
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enarbola para menoscabar, desacreditar y descalificar al método cualitativo 
(asunto, este, al que se didica el Anexo I).  
19.2. Objetivos.  
El objetivo general que ha guiado la presente tesis doctoral ha sido el de 
conocer la realidad de la investigación cualitativa aplicada al marketing desde la 
perspectiva de las universidades públicas de Madrid, a través de quienes son sus 
hacedores, esto es, los responsables de diseñar sus contenidos e impartir su 
docencia. 
Para alcanzar dicho objetivo se plantearon los siguientes objetivos operativos u 
objetivos de información (cada uno de ellos será tratado en su correspondiente 
capítulo): 
El contexto de los datos. Los datos adquieren su significado dependiendo de 
dónde procedan. En nuestro caso hemos querido que se produjera una 
representación completa de los roles que se pueden identificar en relación a la 
materia de investigación comercial, lo que añade a la investigación realizada la 
ramificación estructural de los distintos discursos que se pueden dar (el discurso 
del profesor, el discurso del coordinador, el discurso del titular, el discurso del 
asociado, etcétera). Todos nuestros informantes han sido personas que pertenecen 
al ámbito del marketing académico y que tienen alguna responsabilidad con la 
investigación comercial que se enseña en nuestras universidades, pero las 
posiciones desde las que hablan son diferentes así como las experiencias desde 
las que lo hacen. Por consiguiente se hacía necesario: 
- Establecer el punto de partida o la línea base de la que parten los 
responsables (coordinadores que la diseñan y profesores que la enseñan) 
de la materia de Investigación Comercial: su formación inicial, su llegada a 
la Investigación de Mercados, su evolución y su relación con esta área de 
conocimiento.  
- Desde este entorno, conocer los valores que determinan su utilidad y 
accesibilidad (es una materia fácil o difícil) como materia de conocimiento y 
la conveniencia de los dos métodos sobre los que se centra el interés de 
nuestra tesis.  
La Investigación de Mercados en el universo académico. La investigación 
comercial que se enseña en las universidades es la que las universidades deciden 
enseñar. Esta afirmación de Perogrullo es clave para entender lo que representan 
los métodos de investigación en su aplicación al marketing, ya que los 
investigadores proceden de las universidades en las que se han formado y es esa 
formación la que establece las bases para su desarrollo como profesionales (sobre 
esta se edificará su futuro profesional, ampliada y completada posteriormente por 
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su propio devenir intelectual). Por lo tanto, se ha buscado saber cómo es la relación 
de la universidad con la sociedad: 
- La vinculación institucional de la universidad con la práctica de la investigación: 
¿hay transferencia de conocimientos entre universidad y sociedad?, ¿qué 
aporta la investigación académica al desarrollo de los conocimientos sobre la 
materia? 
- ¿Cuáles son los criterios para seleccionar a los profesores que la enseñan y los 
coordinadores que la delinean?, ¿qué experiencias acumulan estos respecto a 
la investigación que se realiza en la práctica privada de la profesión?, ¿qué 
metodologías utilizan cuando realizan Investigaciones académicas?, ¿realizan 
Investigaciones comerciales para clientes? 
- La investigación en el contexto de la ciencia: ¿Qué posición mantiene la 
universidad en lo que atañe al debate positivismo / racionalismo?, ¿y en relación 
a los dos métodos de investigación?, ¿cuáles son los argumentos que se 
emplean para defender esas posiciones? 
Percepción de la investigación aplicada en marketing. Establecer la 
importancia diferencial que se le concede a los métodos cualitativo y cuantitativo 
mediante la imagen que se tiene de ambos y el posicionamiento que se le otorga 
en su aplicación: 
- El contexto de la Investigación Comercial: la investigación aplicada de marketing 
en el marco social: ¿Qué atributos la definen?, ¿qué papel desempeña en el 
mercado?, ¿qué valor se le otorga?, ¿Cuáles son sus usos y aplicaciones? 
- Propiedades de los métodos cualitativo y cuantitativo ¿qué diferencias se 
señalan entre ellos?, ¿cómo repercuten estas a la hora de optar por un método 
u otro?, ¿qué funciones se les atribuyen para llegar al conocimiento de las 
realidades comerciales?, ¿hay diferencias en esta percepción entre 
investigadores y clientes de investigación? 
La asignatura de Investigación comercial. Se deseaba averiguar la 
percepción que los responsables (profesores, coordinadores…) de diseñar y de 
impartir la materia de Investigación Comercial tienen de ella en el conjunto de la 
formación en que se inscribe su impartición y las valoraciones que desde sus 
respectivas experiencias se realizan:  
- Identificar los elementos que intervienen en el diseño de la materia y la 
incidencia de cada uno de ellos en el resultado final: profesores, coordinadores, 
las estructuras académicas y la administración pública. 
- El compromiso alcanzado por los responsables y docentes en la impartición de 
la asignatura de Investigación de Mercados: ¿qué peso se da a los métodos 
cuantitativo y cualitativo en cada uno en los programas académicos?, ¿cómo se 
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estable el reparto de tiempos y de dedicación?, ¿qué contenidos se priorizan en 
el currículum?, ¿qué metodología docente se sigue?  
- Valoraciones de contenidos: ¿qué evolución han seguido en su ubicación en el 
currículum académico?, ¿cuál es el encaje que se busca en el conjunto de la 
formación (grado, máster, doctorado)?, ¿Cuál es la pertinencia, utilidad y 
adecuación a las necesidades formativas de los alumnos?... 
- Valoraciones emocionales (sensaciones que produce): ¿frenos que suscita (lo 
que se rechaza y/o no gusta) y motivaciones y/o atracción que promueve (lo que 
gusta)?, ¿cómo afectan los condicionantes inherentes a la materia que se ha de 
enseñar (las características de cada método, sus fundamentos teóricos y 
empíricos)? 
- Realizar una proyección de futuro sobre la Investigación Comercial en el seno 
de los estudios universitarios. 
Investigación cualitativa. La exploración realizada en esta tesis ha 
profundizado de modo específico en la metodología cualitativa a fin de determinar 
el conocimiento particular que nuestros públicos poseen respecto a sus 
fundamentos, sus técnicas de recogida de datos y sus procedimientos de análisis. 
Los temas sobre los que se orientó la indagación se orientaron a poder determinar: 
- Los fundamentos teóricos y empíricos de la Investigación cualitativa: ¿qué se 
sabe?, ¿qué valor se le otorga a las Investigaciones realizadas con esta 
metodología?, ¿cuáles son los argumentos con que se refuerzan o con que se 
debilitan su validez y confiabilidad? 
- El análisis cualitativo: ¿qué se sabe?, ¿de las distintas modalidades (análisis 
semiológico, de contenido...) se prefiera alguna?, ¿por qué?, ¿cuáles se 
consideran más adecuadas? 
19.3. Metodología.  
Esta tesis se ha realizado desde la perspectiva estructural, que es la que el 
investigador tiene cuando adopta la metodología cualitativa. Para el trabajo de 
campo (recogida de datos) se ha elegido la técnica de entrevista en profundidad 
[930] articulada, inicialmente, con un guion de objetivos de información. La elección 
de esta metodología y esta técnica responde a diferentes criterios que actuaron de 
forma adicional y complementaria. 
La entrevista en profundidad ha hecho posible profundizar en los aspectos en 
que se basa la argumentación ideológica y profesional (especializada) de nuestros 
informantes, quienes asumiendo la identidad de miembro del grupo social al que 
                                                          
[930] Lo concerniente a la entrevista como técnica de investigación se abordó en la “Sección IV. Entrevista en 
profundidad”. 
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representa (Tremblay, 1968) [931], nos han dado a conocer su universo de 
significaciones, construido a lo largo del tiempo, con sus acciones pasadas y 
presentes, de sí y de terceros, que sostienen las diferencias existentes en el 
universo cognitivo y simbólico de los entrevistados. (Guerrero, 2001) [932].  
En el guion de objetivos de información se plasmaron los intereses de 
información para esta tesis. Su función durante las entrevistas fue servir de 
recordatorio de temas (para el entrevistador), ya que los informantes articularon  su 
propio discurso, siguiendo su propia lógica y sus propias ordenaciones, con un muy 
elevado grado de autonomía respecto al guion previsto para la entrevista. La 
asociación libre realizada por nuestros interlocutores es la que nos revela la matriz 
más o menos consciente que configura la lógica de su discurso: 
- A los entrevistados (a cada uno de ellos) se les cede la palabra para que 
comuniquen a partir de su propia experiencia, lo cual da acceso al investigador 
a las actitudes, percepciones, expectativas y conducta anticipada mediante la 
comunicación directa (Cannell y Kahn, 1993) [933]. Dado que son ellos los que 
poseen la información buscada, se hace necesario dejar que la entrevista fluya 
según su voluntad porque a través de los datos que va aportando respecto de 
los procesos sociales y las convenciones culturales se nos hace posible re-
construir la realidad por la que les preguntamos (Schwartz y Jacobs, 1984) [934].  
- Pero el contenido de las entrevistas no responde exclusivamente a lo que los 
informantes dicen, porque su producción discursiva se elaboró a partir de lo que 
el entrevistador preguntaba y las respuestas se orientaban a satisfacer sus 
requerimientos de información. El investigador condujo las entrevistas para 
encontrar respuestas a sus necesidades de saber, lo cual le otorga la autoridad 
necesaria para llevarla hacia los terrenos que le interesan, pudiendo por tanto 
interrumpir, cortar y hender el discurso de los informantes para reorientarlo hacia 
los objetivos de investigación. 
19.3.1. Especificaciones técnicas. 
Siguiendo el mismo orden que en la exposición realizada en la “Sección IV. La 
entrevista en profundidad” y con ánimo de síntesis, presentamos las peculiaridades 
concretas que han caracterizado el trabajo de campo llevado a cabo para esta tesis. 
De las modalidades de entrevista que se han descrito [935], la que hemos utilizado 
en esta investigación es la entrevista en profundidad con un guion de objetivos de 
información. 
                                                          
[931] Op. Cit.  
[932] Op. Cit. 
[933] Op. Cit. 
[934] Op. Cit. 
[935] Visto en “16.2. Tipos de entrevista”. 
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19.3.1.1 Funcionamiento de la entrevista.  
Hemos referido que el trabajo realizado en la entrevista se ve determinado por 
los procesos de comunicación, por el entramado psicosocial y por los roles que se 
dan entre los interlocutores. Con relación a estos: 
a) Proceso de comunicación.  Nos remitimos a lo ya dicho [936], en tanto que 
no hay elementos singulares que señalar. 
b) Entramado psicosocial. Cabe destacar, con respecto a las motivaciones y 
frenos que han manifestado los informantes a participar en esta 
investigación los siguientes: 
- Motivos a favor. Las razones identificadas que actuaron en beneficio de 
acceder al encuentro con el investigador fueron las que pasamos a 
enumerar, sin que el orden en que aparecen indique jerarquía o 
importancia de unas sobre otras: 
 Solidaridad. El reconocimiento de la situación en la que se encontraba 
este doctorando y la identificación con él ha sido una de las razones 
más poderosas para aceptar la invitación a participar: “Yo me he visto 
en la misma situación y sé lo difícil que es”. 
 Altruismo. Muy vinculado con el anterior motivo. Servir de ayuda y, a 
la vez, como muestra de apoyo a este doctorando ha sido otra de las 
razones que mayor peso han tenido en la decisión de conceder la 
entrevista: “Espero haberte sido de ayuda”.  
 Vivir una experiencia nueva. El deseo de desempeñar el rol de 
informante frente a la más común experiencia de investigador. 
Ponerse en el papel del otro y experimentar en carne propia lo que 
pueda sentir quien se ve requerido para que hable de sus 
experiencias: “Nunca me habían entrevistado...”.  
 Reflexión intelectual. Las entrevistas se solicitaron en el seno de una 
investigación doctoral, lo que la sitúa en el plano del mayor nivel 
académico (dentro de las enseñanzas regladas). En la solicitud se 
informó a los posibles entrevistados que el estudio se realizaba con 
una muestra de informantes compuesta exclusivamente por 
profesores universitarios y que los asuntos que se iban a tratar se 
circunscribían a su cotidianeidad académica y docente. El intercambio 
que se proponía suponía una invitación a reflexionar sobre cuestiones 
que afectan en lo profesional y en lo personal, con cierto grado de 
abstracción, y para las que no siempre se encuentra el momento: “El 
                                                          
[936] Visto en “18.2.3.2. Durante: desarrollo de la entrevista”. 
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día a día muchas veces no te deja pensar y de vez en cuando viene bien hacer 
una pausa para pensar...” 
 Halago narcisista: El mismo hecho de solicitar la entrevista lleva 
implícito reconocimiento: de que sabe, de que tiene cosas importantes 
que decir, que su opinión es tenida en cuenta en el seno de una tesis 
doctoral…, motivos todos ellos que favorecen la disposición a 
conceder la entrevista.  
- Las dificultades con las que nos hemos encontrado para completar la 
muestra han sido muchas y muy variadas. Entre las barreras que 
aparecieron en esta investigación fueron: 
 Carencia de tiempo. “Estoy muy ocupado estos días”, “esa semana estaré 
de viaje...”, “hasta que no pasen los exámenes no podré”. Esta dificultad 
ha sido muy frecuente y se ha superado ofreciendo una total y 
absoluta disponibilidad para realizar la entrevista en las fechas y en 
las horas que mejor conviniesen a los requeridos.  
 Amenaza narcisista (amenaza del ego). En algún caso ha aparecido 
el temor a no responder a la imagen que se quiere transmitir de sí 
mismo. Ante esta situación el investigador aplicó la técnica de 
desensibilización consistente en minimizar la trascendencia de la 
entrevista con argumentos del tipo: “lo único que quiero es conocer son 
tus opiniones...”, “lo que me interesa es que me hables de tu experiencia...”, 
acompañado del compromiso de confidencialidad absoluta de lo 
hablado en la reunión. 
 Rechazo cortés. Este freno se ha expresado en forma de idoneidad 
para la investigación: “No sé si yo seré la persona más adecuada...”, “No 
sé si podré ayudarte...”. También hay que decir que en algunos casos 
la negativa a participar respondía a una situación real: “Habla con XXX 
que está más puesto que yo en este tema…”, “Quien mejor te puede atender 
es XXX porque es quien imparte Investigación…” pero, obviamente, estos 
casos no se pueden considerar como frenos. Es más, con frecuencia 
se me facilitaron los datos de contacto de la persona o personas a que 
se aludía.  
 Olvido. En un par de ocasiones se manifestó está freno (inconsciente). 
En un caso la persona no se presentó a la cita. Posteriormente me 
llamó para disculparse y se pudo concertar un nuevo encuentro y 
realizar la entrevista. En el otro, la persona con quien había quedado 
llegó con cerca de una hora de retraso, pero se pudo realizar la 
entrevista. En ambos casos la razón dada para explicar su 
comportamiento fue la misma: “Perdóname pero me había olvidado por 
completo de que habíamos quedado”. 
 Desconsideración (ignorar la solicitud). Ha habido casos en que las 
personas a las que se le solicitaba la entrevista no ha dado respuesta 
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a este doctorando. Cabe señalar un caso especialmente significativo 
en que el titular de la asignatura, a pesar de los reiterados intentos de 
ponernos en contacto con él (una decena de correos electrónicos, 
numerosas llamadas de teléfono sin conseguir hablar con él…) y de 
los esfuerzos realizados por compañeros de su departamento para 
que se pusiera en contacto con este doctorando (tengo la evidencia 
de los correos electrónicos que se le enviaron) no dio ninguna señal 
de vida, ni siquiera para rechazar la solicitud que se le hacía. 
c) Los roles. En este estudio la relación que el investigador propuso a los 
informantes se situó, groso modo, en el plano de lo que hemos definido 
como rol asimétrico de miembro. El investigador se presentó ante sus 
informantes como perteneciente a este universo (profesor universitario con 
más de 30 años de experiencia docente, de ellos más de 15 en la 
Universidad Complutense, coordinador de la asignatura de MIC I y autor de 
libros) con el ánimo de establecer una conversación inter pares y así poder 
centrarse en los aspectos más concretos de la experiencia de los 
informantes, eludiendo con ello las engorrosas descripciones introductorias 
y las inevitables generalizaciones destinadas al neófito. 
19.3.1.2 Trabajo de campo.  
Las pautas que se han seguido para realizar el diseño de muestra y la selección 
de entrevistados han sido las que a continuación se refieren. 
a) Diseño. Los polos que enmarcan las limitaciones del investigador son de 
convocatoria y de contenidos. 
b) Convocatoria. En cuanto al lugar, todas las entrevistas se han realizado en 
los respectivos despachos universitarios de los informantes, con una 
duración, por término medio, en torno a los 75-90 minutos. 
c) Contenidos. La producción de los informantes se estructuró en torno a las 
propuestas temáticas del investigador a partir del guion de objetivos de 
información. Las preguntas realizadas por el investigador orientaron a los 
informantes sobre la información buscada. A partir de éstas, cada uno 
elaboró las respuestas desde su propia experiencia vital, su conocimiento 
sobre los temas tratados y la lógica de su discurso, con enorme 
independencia del guion preparado por el investigador.  
d) Organización. La muestra con la que se ha trabajado abarca la totalidad de 
las universidades públicas de la Comunidad de Madrid más la UNED a fin 
de cubrir la gama completa de posiciones ideológicas que se dan en este 
universo. Si bien es cierto que, como su nombre dice, la UNED es de ámbito 
nacional, lo que stricto sensu debería excluirla de la muestra elegida para 
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realizar esta tesis (al ámbito ceñido a la Comunidad Autónoma de Madrid), 
la pertinencia de su inclusión deriva de que la coordinación y los profesores 
de la asignatura de Comercialización e Investigación de Mercados están en 
su sede de Madrid y, además, es aquí donde se diseña la asignatura, se 
elaboran los materiales didácticos y se establecen los criterios de 
evaluación. Por lo tanto, la muestra ha quedado compuesta por siete 
universidades, lo que en sí mismo afecta al número de entrevistas 
necesarias para completar el abanico de posibilidades que se tienen que 
observar: un mínimo de siete entrevistas. 
e) Selección de informantes. Los mejores informantes son aquellos en los 
que se da una enculturación completa. Todas las personas que han 
participado en esta investigación como informadores llevan muchos años de 
experiencia en el mundo académico, como docentes, investigadores y 
gestores, lo que les proporciona un profundo conocimiento de este universo. 
Para el diseño de la muestra se atendió a las tres tareas básicas descritas 
por Ibáñez: 
- Determinación abstracta. La muestra inicialmente se bosquejó en el 
plano teórico. La pregunta que nos hicimos fue ¿quiénes son los que 
teóricamente poseen la información que necesitamos? Para responderla 
se consideraron los tipos o roles teóricos ideales para realizar el estudio y 
se identificaron de todas las posiciones que nos interesaba estudiar, tales 
como cargo académico (catedrático, titular, asociado…), vinculación con 
la asignatura de investigación comercial (coordinador, profesor…), 
experiencia docente (años de profesor, asignaturas impartidas…). Así se 
establecieron las características que debían cumplir los entrevistados, con 
la intención de lograr la más completa representación ideológica. En cada 
una de las siete universidades se ha buscado como informantes a los 
profesores que, por este orden: coordinaran la asignatura, contaran con 
mayor experiencia en la docencia de la materia dentro de sus 
departamentos y el título académico, procurando que los entrevistados 
poseyeran las credenciales más altas. Esta selección fue, por lo tanto: 
 Deliberada. Los informadores con los que se ha trabajado respondían 
a un proyecto muy meditado. 
 Intencionada. Se buscaron los informantes que reunieran las 
condiciones necesarias para cada momento de la investigación (por 
su actividad, por el puesto que desempeñan, por su conocimiento…). 
 Dinámica. La búsqueda se realizó activamente, con un elevado nivel 
de intensidad, aprovechando las motivaciones favorables a su 
realización, como hemos reflejado en el punto de “Entramado 
psicosocial”. 
 Aleatoria Dentro de los condicionantes enumerados la selección de 
informantes fue contingente dado que lo establecido fueron tipologías 
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de informantes que debían reunir una serie de condiciones. 
Cualquiera que reuniera esas condiciones podía incluirse en la 
muestra. 
- Clases de informantes. Esta tarea pretende una selección precisa de los 
interlocutores. Una vez definidos en abstracto (teóricamente) se procedió 
a la captación de los informantes. Naturalmente el conjunto de personas 
que han participado se distingue por su mayor disposición a colaborar, en 
las circunstancias que se dieron durante la investigación Finalmente la 
muestra se compuso superando los siguientes condicionamientos: 
 Los más asequibles. El procedimiento consistió en enviar un correo 
electrónico a los posibles participantes informándoles de quien les 
escribía, las razones por las que me ponía en contacto con ellos y la 
solicitud de la entrevista (ver “Cuadro 30.1. Primer correo enviado 
para solicitar la entrevista”.). En caso de no obtener respuesta se 
remitía un nuevo correo (entre una semana y diez días más tarde), 
acompañado de llamada telefónica. A partir de aquí se dieron 
progresos diferentes según las respuestas recibidas y situaciones 
encontradas, por ejemplo que la persona contactada ya no impartía la 
asignatura, o que ya no estaba en el departamento, o que no daba 
respuesta a los mensajes, o que la página web no estaba actualizada, 
etcétera. 
 La disponibilidad para poder realizar la entrevista de las personas 
contactadas. La participación en esta investigación era absolutamente 
voluntaria, por lo que finalmente la muestra quedó compuesta por las 
personas que aceptaron ser entrevistadas. 
f) Proceso de saturación. En teoría cualitativa (semiótica) el número de 
entrevistas viene determinado por la clausura del discurso, su redundancia 
y su saturación. En el caso de esta tesis desde luego ha sido así. Los 
informantes proporcionaron una información que con el avance de la 
investigación se fue haciendo redundante, de modo que con las entrevistas 
realizadas, se fue produciendo el cierre categorial del discurso. Por ello se 
puede afirmar que la investigación ha permitido captar la ideología 
(pensamientos, emociones y comportamientos) y que no aparecen nuevos 
elementos de análisis.  
g) Captación de informantes: muestreo. En investigación cualitativa lo que 
importa no es el tamaño de la muestra, sino que ésta proporcione al 
investigador el conocimiento necesario para comprender el área de la vida 
social estudiada y permitir, con ello, la elaboración teórica. Por lo tanto, no 
se estableció un número de entrevistas previo sino que el número total de 
informantes ha sido el resultante del desarrollo de la investigación. La 
captación se realizó aplicando diferentes técnicas, según las necesidades 
derivadas del proceso: 
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- Utilizando las redes topológicas secundarias o naturales (las que 
forman parte del entorno natural del investigador). Para conseguir 
concretar una muestra este investigador acudió al conjunto de sus 
relaciones profesionales: profesores, compañeros de oficio. La captación 
de informantes la realizó el propio doctorando. 
- Siguiendo el proceso del muestreo teórico o método comparativo 
contrastante lo que supuso que según se iban realizando las entrevistas, 
se iban analizando, hecho que permitía la progresiva elaboración teórica 
y su necesidad de contrastación con nuevas entrevistas. Aplicando este 
proceder el tamaño de la muestra fue la consecuencia del conocimiento 
que se fue alcanzando, hasta llegar a la saturación y redundancia del 
discurso. 
- Mediante muestreo intencional: 
 Según los perfiles definidos de informantes se buscaron los 
informadores que ofrecieran una representación completa del abanico 
de situaciones posibles: típicas, extremas y críticas. Con el objeto de 
cubrir la gama experiencial e ideológica respecto a la asignatura de 
Investigación Comercial. 
 Según el procedimiento La muestra se fue completando con: aquellos 
informantes que estuvieron accesibles; según el análisis de las 
posiciones ideológicas que fueron apareciendo según avanzaba la 
investigación; y por bola de nieve en tanto que se solicitaba a los 
informantes que facilitasen el contacto con algún compañero para 
poder completar la muestra. 
- Muestra final. La muestra definitiva de informantes con la que se ha 
efectuado el trabajo de campo es la que se relaciona en el “Cuadro 19.1. 
Diseño de la muestra”, con un total de 12 entrevistas realizadas. 
h) Desarrollo. Las entrevistas se prepararon con arreglo a las pautas 
enunciadas: 
- Antes. Se preparó una guía, común para todas las entrevistas, con los 
objetivos de información. Esta se muestra en el “Cuadro 19.2. Guía de 
entrevista utilizada para esta tesis.” 
- Durante. Las entrevistas se realizaron tal como hemos descrito, 
pasando por las fases identificadas: social, inicio, desarrollo, conclusión 
y, de nuevo, fase social. Todas las entrevistas menos una (por un 
problema técnico) se grabaron. Los informantes entendían 
perfectamente el sentido de esta y ninguno se opuso o manifestó el 
menor reparo. A los informantes se les obsequió con un ejemplar de la 
segunda edición del libro “Investigación cualitativa”. Madrid, ESIC del 
que es autor este doctorando. En la entrevista que no pudo grabarse el 
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entrevistador fue puntualmente tomando notas de cuanto decía su 
informante. 
Cuadro 19.1. Diseño de la muestra 
Universidad Personas entrevistadas para esta tesis [937] 
Alcalá   
www.uah.es 
Dr. Pedro Cuesta Valiño. Profesor Ayudante Doctor y coordinador de 
la asignatura. Único profesor de la materia en esta universidad. 
Autónoma 
www.uam.es 
Dr. Ángel Fernández Nogales. Profesor titular y coordinador de la 
asignatura. 
Dra. Natalia Rubio Benito. Profesora titular. 
Carlos III 
www.uc3m.es 
Dr. José Manuel Vidal-Sanz Profesor titular y coordinador de la 
asignatura. 
Dra. Charlotte Gaston-Breton. Profesora Visitante. 
Complutense 
www.ucm.es 
Dr. Enrique Ortega Martínez. Profesor titular y coordinador de la 
Asignatura. 
Dr. Mario Martínez Tercero. Catedrático y ex director del 
departamento de Comercialización e Investigación de Mercados. 
Rey Juan Carlos 
www.urjc.es 






Dr. Javier Tafur Segura. Profesor Contratado Doctor y responsable de 
gestión en Centro de Estudios de Postgrado de Administración de 
Empresas (CEPADE), la Escuela de Negocios Online de la U. Politécnica 
de Madrid. 







Dr. Ramón Rufín Moreno. Profesor Titular y coordinador de la 
asignatura. 
Dr. Ainhoa Rodríguez Oromendía. Profesora colaboradora y 
responsable de la asignatura. 
- Después. Todas las entrevistas fueron transcritas por este doctorando, 
por lo que no se necesitó establecer normas o convenciones destinadas 
a unificar la tarea de terceras personas. Se hizo una trascripción literal 
de los contenidos, de modo que reprodujera fielmente el testimonio oral, 
traslación exacta de lo que dijeron los interlocutores (entrevistado y 
entrevistador), según las normas sintácticas y ortográficas de la RAE. 
                                                          
[937] Los curriculums de todos ellos se encuentran en las respectivas paginas web de sus universidades. 
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i) Realización del trabajo de campo. Las entrevistas se realizaron entre los 
meses de junio y noviembre de 2012. 
19.4. Modelo de análisis. 
Esta tesis, como investigación cualitativa que es, ha pretendido conocer las 
actitudes y motivaciones básicas que configuran la percepción que tiene de la 
Investigación Comercial en su conjunto, y de la Investigación Cualitativa en concreto, 
el colectivo académico y, en este contexto, interpretarlas en los términos culturales 
que la delimitan.  
19.4.1. Fundamentación metodológica. 
Las tradiciones interpretacionista (Weber, Simmel, Orenstein, Horkheimer 
Habermas, Freud…), fenomenológica o hermenéutica (Husserl, Heidegger, 
Brentano, Marx, Dilthey, Cassirer, Gadamer, Bachelard…) y postmoderna (Kuhn, 
Feyerabend, Lyotard, Foucault…) [938] proporcionan las bases epistemológicas 
sobre las que se asientan los fundamentos teóricos en que se basa esta tesis. 
Cada época tiene, en expresión de Foucault [939], su epistéme: un marco de 
saber (que abarca al conjunto de códigos y de relaciones), consonante con la 
verdad impuesta por el poder, que permite que se desarrollen unas ciencias y que 
predominen unas filosofías, a la vez que reprime el resto de ideologías. Es el orden 
social, con sus sistemas de control y de exclusión, el que establece los códigos que 
están en la base de la cultura y que determinan nuestra experiencia y nuestro modo 
de pensar.  
Las opiniones (la ideología) se generan mediante extensos y complejos 
procesos en el seno de los grupos de pertenencia, que proporcionan a sus 
miembros la categoría identitaria de una ideología grupal y controlan la 
reproducción social del grupo porque determinan el conocimiento y motivan las 
actitudes (van Dijk, 1995b) [940]. La ideología (tanto la hegemónica como la 
disidente) es compartida socialmente, y organiza las cogniciones grupales, lo cual 
permite establecer los nexos de unión entre lo individual (acciones y discursos) y lo 
social (el orden social) porque “el pensar individual está moldeado por procesos 
subterráneos de autocontrol socialmente inducidos”. (Aparicio, 2005) [941]. 
Al acudir a la entrevista cualitativa como técnica de recogida de datos logramos 
el objetivo específico de alcanzar las distintas matrices / segmentos de discurso 
                                                          
[938] Todo ello, corrientes de pensamiento y autores, junto con sus antagonistas se exponen en el Anexo I. 
[939] Lo veremos en el punto “9.2.5. Estudio crítico del poder de Foucault” del Anexo I. 
[940] Op. Cit. 
[941] Op. Cit. 
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(ideología) según los diferentes puntos de vista que representan las diversas 
posiciones socioacadémicas (catedrático, titular, coordinador…) y las experiencias 
psicosociales de las distintas unidades de población consultadas. El pensamiento 
sobre la investigación comercial y sus métodos de acceso a las realidades 
comerciales / sociales está (siguiendo a van Dijk 1993b [942].) determinado por la 
ideología, que es la que configura las estructuras sociales (académicas) y las 
estructuras mentales (individuales) porque dominan: 
- Las experiencias de la vida diaria: cómo los profesores y responsables de la 
formación en Investigación de Mercados conciben y comprenden sus prácticas 
sociales (de profesor, de teórico…). 
- A la vez permiten a los actores convertir sus propiedades sociales (identidad, 
metas, posición) en conocimientos y creencias que forman las 
representaciones mentales de sus acciones y discursos, es decir, sus opiniones 
personales, interpretaciones, experiencias, actitudes y relaciones grupales, 
incluidas las de poder y dominación. 
La entrevista cualitativa en profundidad, a través del discurso especializado 
(ideológico y profesional), aparece como el instrumento privilegiado de recogida de 
datos que nos permite acceder a este universo de creencias, profundizar en las 
motivaciones y conocer los fundamentos de los comportamientos que configuran la 
realidad de la Investigación de Mercados en las universidades públicas de Madrid.  
19.4.2. Un modelo interdisciplinar: equivalencia entre 
distintas ciencias. 
En todas las modalidades de entrevista el discurso es individual, cada 
informante elabora el suyo propio. Para transcender la limitación de los resultados 
a la mera expresión de opiniones individuales, que restringiría el análisis al 
exclusivo campo de la lingüística, es necesario que el modelo elegido para el 
análisis de las estructuras discursivas y cognitivas se inscriba en la teoría cultural, 
social y política de los contextos (situaciones e instituciones) de los grupos y de las 
relaciones de poder que resultan de sus estructuras simbólicas (van Dijk 1993b) 
[943], aquel que diferencia en el discurso social significantes, significados y estructura 
de sentido, y que permite aprovechar su riqueza de interpretación. 
“Todo es signo, todo tiene esa doble faz de significante-significado (que puede también 
traducirse en términos de lo sensible y de lo inteligible): lo que sirve de signo suele 
                                                          
[942] Op. Cit. 
[943] Ibídem. 
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llamarse "significante", mientras que a aquello a lo que se refiere el signo -aquello que 
da a conocer- se le llama "significado" (Eco, 1976: 11) [944]:  
Al igual que la filosofía de la ciencia, la enorme producción teórica que han 
generado las ciencias sociales (psicología social, sociología del conocimiento, 
semiótica, antropología cultural) demuestra fehacientemente que las realidades 
sociales son aprehendidas y que mediante un continuo e interminable proceso de 
tipificaciones, se vuelven progresivamente más abstractas y simbólicas, según se 
distancian de la experiencia de partida. El lenguaje es el depósito donde acaban 
registrándose e integrándose vastas acumulaciones de significado y experiencia 
que preservan durante tiempo como base del intercambio dinámico de una 
sociedad. A través del lenguaje (del discurso) se conoce la ideología (pensamiento) 
porque el lenguaje guarda y recrea la construcción social de la realidad.  
La metodología cualitativa ha ampliado el análisis de base psicológico (la 
técnica de entrevista cualitativa procede de la práctica de la psicología clínica y de 
la psiquiatría), que se orienta al análisis en profundidad de las respuestas 
individuales, con la incorporación de la perspectiva de la Sociología del 
Conocimiento, que se apoya en el análisis del discurso social. La garantía científica 
de dicho análisis se sustenta en tres pilares metodológicos: 
a) Que las muestras de discurso elegidas representen el discurso social. En 
nuestro caso los distintos puntos de vista y las diferentes lógicas de 
intercambio social quedan reflejados en el diseño de la muestra. Y no hay 
más, dado que en la muestra está representado todo el universo: todas las 
universidades públicas de Madrid y todos los roles que se pueden dar en su 
seno.  
b) Que el conjunto de las informaciones recogidas garanticen: 
- El principio de redundancia. La búsqueda de perspectivas se cerró al 
observar que no aparecían informaciones nuevas que abriesen nuevos 
campos de significado, sino que todas redundan en los mismos. 
- El principio de cierre categorial: los distintos campos de significado son 
integrados en una matriz de sentido que hace comprensible el conjunto de 
la realidad y explica las diferencias que aparecen, permitiendo incluso una 
interpretación coherente de nuevas informaciones. 
Como se irá comprobando a través del análisis, todos los datos disponibles 
resultan pertinentes y coherentes con la matriz final de la construcción 
social del fenómeno. 
                                                          
[944] Eco, U. (1976): Signo. Barcelona, Labor 
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c) Que se aplique un modelo de análisis experimentado que permita 
sistematizar y elaborar el proceso de construcción de la realidad desde la 
experiencia “individual” del fenómeno hasta su reconstrucción social: 
- Los significantes (referencias empíricas): datos supuestamente objetivos; 
hechos, situaciones y contextos que definen las experiencias del proceso 
de decisión. 
- Los universos de significados (la estratificación semántica del discurso): 
los significados hegemónicos y las lógicas de argumentación que 
configuran el sistema de variables e indicadores, y sustentan el 
intercambio de opiniones sobre la percepción de la investigación 
cualitativa y su posicionamiento. 
- La matriz de sentido, que cierra semánticamente el discurso sobre el 
objetivo final del estudio: conocer la percepción que se tiene del método 
cualitativo de investigación desde la perspectiva de marketing de las 
universidades públicas de Madrid. 
A continuación exponemos los rasgos epistémicos de la investigación en sentido 
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20. La percepción de la Investigación 
Cualitativa: una relación gestáltica 
dentro de una estructura sistémica. 
 
Hemos visto que la Gestalt [945] se centra en los procesos psicológicos de la 
percepción y en cómo los humanos configuran la realidad. El fenómeno que 
nosotros hemos investigado es la percepción (aprehensión, conocimiento, 
sensaciones e imágenes) que se tiene de la investigación cualitativa en el seno de 
las universidades públicas madrileñas. La percepción que los individuos tienen de 
ésta no se conforma como algo independiente y/o aislado del medio en que se 
produce, sino que se inscribe en el conjunto o la totalidad de la formación 
universitaria. Las opiniones que expresan los responsables universitarios y las 
decisiones que toman respecto a la metodología cualitativa, respecto a la 
asignatura de investigación comercial y respecto a la formación universitaria 
tienden a organizarse de forma que sus componentes más elementales se 
conectan con otros de mayor envergadura formando estructuras progresivamente 
más complejas y muy bien articuladas. 
La propuesta gestáltica se complementa y se completa con la Teoría del campo 
[946],  que demuestra la influencia de lo grupal sobre la conducta individual. El 
comportamiento humano solo se puede entender en el contexto del grupo en que 
se produce. En nuestro caso, ese grupo es el que forman los profesores y 
responsables de la formación universitaria en investigación comercial. Entre ellos 
se mantienen relaciones de interdependencia: se conocen y se organizan (en 
asociaciones como, v.gr., la Asociación Española de Marketing Académico y 
Profesional, AEMARK) [947], se escuchan sus pareceres y puntos de vista (en 
congresos, seminarios, jornadas…), se leen (los libros que se editan y los artículos 
que se publican), se establecen relaciones de colaboración… todo lo cual  configura 
                                                          
[945] La epistemología gestáltica se ha expuesto en “7.2.3.2. Gestalt y Teoría del campo”. 
[946] Vista en el mismo punto que la anterior. 
[947] AEMARK se define a sí misma en su página web como: “una organización dedicada a servir a las personas 
que tengan un interés por el Marketing: profesorado, personal directivo, ejecutivo, investigador, y, en general, 
cualquier profesional interesado en el desarrollo del marketing en España. La misión de AEMARK es proporcionar 
a su público el desarrollo del conocimiento de marketing un ámbito para estimular, promover, divulgar y aplicar 
la enseñanza y la investigación de la disciplina. Para alcanzar estos objetivos, entre las funciones de AEMARK 
podemos destacar la generación de información nueva y valiosa en el ámbito del marketing, el favorecer la 
transformación de esta información en conocimiento útil, y asimismo, favorecer la diseminación de este 
conocimiento entre las personas potencialmente usuarias y beneficiarias del mismo.”. Consultado en 
http://www.aemark.es/quienes.php  
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el espacio vital social de las personas que hemos entrevistado. Este  espacio vital 
es un todo dinámico, de incesante intercambio de fuerzas, que transmite al sistema 
una tensión, la producida por las necesidades íntimas del sujeto (motivos, deseos 
y percepciones) y la interacción del contexto social.  
Por todo ello, para el análisis de las opiniones, las decisiones y la conducta de 
nuestros informantes resulta pertinente aplicar el modelo gestáltico, con la 
incorporación del campo (del espacio vital), de la interpretación que hacen nuestros 
expertos de su contexto en el momento presente (el aquí y ahora de la entrevista) 
y del intercambio de tensiones.  
El “Cuadro 22.1. La matriz de sentido de la percepción de la investigación 
cualitativa” sintetiza la percepción que nuestros informantes tienen y establece el 
Cuadro 22.1. Matriz de sentido: 
Percepción de la investigación cualitativa. 
Percepción resultante: 
Las valoraciones que se realizan de 
la investigación cualitativa 
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sentido circular entre los distintos sistemas considerados: universidad, niveles 
formativos, asignaturas e investigación cualitativa. 
Profundizando en el análisis de la matriz descubrimos la relación gestáltica que 
se da entre los sistemas considerados, como integrantes básicos de la percepción 
que se tiene y que se transmite: 
- La investigación cualitativa es la figura que emerge del fondo. Su 
protagonismo se establece porque es sobre ella sobre la que se reclama la 
atención de nuestros interlocutores. Su percepción viene dada por la función 
social que cumple y los cánones que marcan las tendencias de cada época, lo 
que exige responder en cada momento a una diversificación académico - 
profesional, en cuanto algo sometido a la evolución de las tendencias científicas 
y socio-culturales y a los cambios legislativos que la regulan. 
- La Investigación Comercial. Las asignaturas en las que se inscribe la 
investigación cualitativa (investigación comercial, introducción al marketing, 
seminarios, etcétera), las carreras en que se enseña y los niveles formativos 
en los que se imparte son las formas con las que comparte protagonismo: 
agrupan el conjunto de experiencias con las que se compara y se utilizan como 
patrón de evaluación. El diseño de la oferta formativa, además de venir 
parcialmente impuesto por las estructuras legislativas, se presenta como 
muestra de nuestro desarrollo y nuestra evolución. 
- La universidad es el fondo perceptivo que acumula una continuidad de 
imágenes en el tiempo y mantiene la tradición que se trasmite por generaciones 
o épocas. 
- Percepción resultante: De la combinación e interacción de todos estos 
elementos resulta la percepción que se tiene de la Investigación Cualitativa y, 
por ende, las valoraciones que se realizan de ella. 
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21. El contexto de los datos. 
 
Los datos per se carecen de significado. Lo que les dota de sentido es la fuente 
de la que proceden: quién dice y cuál es la posición desde la que dice. Para esta 
tesis se ha buscado que hubiera una representación completa de los posibles 
discursos (ideologías) respecto a la Investigación de Mercados desde la 
perspectiva del marketing de las universidades públicas de Madrid y de los roles 
que surgen que, básicamente, son dos: profesor (en sus distintas modalidades de 
contratación) y responsable de la materia (en las distintas modalidades en que se 
desempeña esta tarea). Se ha hecho así porque las relaciones con la universidad 
y con la materia determinan las experiencias desde las que se perciben y se 
construye la realidad y, por lo tanto, los discursos que se puede elaborar. Bajo estas 
premisas se necesitaba: 
- Establecer la línea base, el conocimiento de partida de los hacedores de la 
realidad de la Investigación Comercial en nuestras universidades: su formación 
inicial, su advenimiento a la Investigación de Mercados, su evolución y su 
relación con esta área de conocimiento.  
- Es en estas relaciones en las que se adquieren y se transforman los valores 
que concretan la utilidad de la educación en Investigación de Mercados y la 
pertinencia de los dos métodos sobre los que se centra el interés de nuestra 
tesis.  
21.1. Experiencia universitaria.  
La muestra de informantes se compone de personas con una larga experiencia 
académica. Todos ellos enseñan o han enseñado Investigación de Mercados y son 
los coordinadores actuales o los responsables de la materia en sus respectivas 
facultades y departamentos. Solo a modo de ejemplo se incluye los siguientes 
verbatims en los que nuestros informantes hablan de sí mismos, de su trayectoria 
profesional, de su vinculación con la universidad y con la Investigación de 
Mercados.  
“Soy Licenciado en Ciencias Económicas y Empresariales en el año 1992 y Doctor 
también en Ciencias Económicas y Empresariales. Soy profesor en la universidad desde 
1996, entre como profesor asociado. En el año 2002 leí la tesis doctoral. También he 
dado clases en de la Universidad XXX y en el XXX. (…) He impartido Investigación 
Comercial, Publicidad y Relaciones Públicas, Dirección Comercial y Distribución 
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Comercial, tanto de Grado, como de Doctorado y de Máster. En la actualidad mi 
situación aquí es la de Profesor Ayudante Doctor y soy el coordinador y responsable 
de la asignatura de métodos de investigación comercial”.  
“Soy profesor desde el año 1981. He pasado por distintos puestos académicos hasta 
llegar a la situación actual. Desde el año 85-86 me he dedicado a la materia de 
Investigación de Mercados, y desde entonces casi todos los años he impartido uno o 
varios grupos de esta asignatura, he dirigido cursos de especialización de Investigación 
de Mercados, alguno había, módulos de máster, e impartido clases en muchos sitios. 
También habrás visto en el currículum que he escrito con algunos libros sobre el tema 
y, dentro del marketing, mi especialización es la Investigación de Mercados. También 
soy el coordinador del área en este departamento”. 
“Pues yo estoy ahora de Profesora titular. Empecé en el año 2.000 con una beca de 
investigación FPI, con la que estuve hasta el año 2002 y desde entonces con distintas 
figuras: Profesor asociado a tiempo parcial, Profesora titular interina, Profesora 
ayudante, Profesora ayudante Doctor, Profesora contratada Doctor. O sea, porque no 
había más cargos intermedios, si no también. Y luego ya Profesora titular. Y en 
Investigación de Mercados llevo desde que entré porque desde la beca y el tiempo que 
estuve con ella empecé ya con XXX dando las clases; yo me encargaba de la parte de 
teoría y él se encargaba de la parte de práctica. También me pusieron, luego, como 
Profesora de Investigación de Mercados II, en la licenciatura. Cuando el yo empecé 
teníamos Investigación de Mercados uno I e Investigación de Mercados II que había de 
segundo ciclo de ITM. También estuve en distintas asignaturas como metodología de 
investigación en doctorado”.  
“Actualmente soy profesor titular de comercialización e Investigación de Mercados, soy 
el vicedecano de ADE (…). En cuanto a mi formación soy economista de rama 
cuantitativa (estadística, econometría, un poquito de investigación operativa y, de 
hecho, trabaje en estos temas como investigador). Estuve en la London School of 
Economics y, años después, me moví al marketing, empecé a hacer aplicaciones y, 
gradualmente, ya llevo más de diez años en el mundo del marketing, de la 
comercialización. Y coordinó la asignatura, troncal, de marketing, que tiene un 
componente muy fuerte de Investigación de Mercados. En cuanto a mis líneas de 
investigación, es teórica, mucho de modelos económicos, pero dentro del mundo del 
marketing y de la comercialización”.  
“He estudiado administración de empresas en una universidad pública, he sacado un 
máster especializado para hacer un doctorado. Yo vengo de un entorno muy de business, 
muy de empresas, de negocios, que para nada es un entorno de educación, (…) Mientras 
hacía el doctorado daba clases como Profesora ayudante y me encantó, la parte de 
docencia siempre me gustó mucho, el contacto con los estudiantes (…) He ido a Berkeley 
donde encontré a la persona que me ha ayudado muchísimo que es la Profesora XXX, y 
ella se enfocaba en temas de precio, pero de un punto de vista, más bien, de la psicología 
cognitiva, que a mí me habían dado clases en el doctorado de esto, pero sólo una 
pincelada y no sabía muy bien de qué iba. Entonces me hizo descubrir todo lo que son 
los sesgos cognitivos. He aprendido mucho, pero ha sido muy duro porque me he tenido 
que meter en una literatura que no conocía, me he pasado dos años aprendiendo cosas 
que nunca había leído y un poco duras, un poco complicadas, pero me abrió a 
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posibilidades (5:1) Desde 2004 he dado clases de investigación de mercado. Siempre 
ha sido una clase que he dado, al principio como ayudante, luego poco a poco he tenido 
la responsabilidad de la asignatura”. 
“Yo soy ingeniero de formación y aunque soy catedrático, para esta entrevista asumo 
el rol de profesor de un cierto curso o seminario de doctorado, que se impartía en la 
complutense, a los alumnos de ADE, del área de marketing…”.  
“Soy profesor titular de la universidad XXX en la Facultad de Ciencias Económicas y 
Empresariales. Obtuve la licenciatura en ciencias económicas en el año 72, el 
doctorado en el año 78. La tesis doctoral giraba alrededor del marketing en los 
productos industriales, con un modelo para la determinación de índice para la 
capacidad de compra de tuberías. Hace tres años obtuve la acreditación para el cuerpo 
de catedráticos de universidad. También, cree el grupo de investigación, creatividad y 
management en Turismo, desde hace seis años, que sigo dirigiendo, en el que colaboran 
varios departamentos, alguno de nuestra facultad, especialmente el departamento de 
geografía de la UCM. (…) He sido profesor de Investigación de Mercados durante 
muchos años, sigo siendo de Investigación de Mercados, ahora en el área de grado. 
Cree y dirigí el curso de investigación de la asociación española de estudios de mercado 
y marketing, lo dirigí durante 20 años ¿eh? Y en el campo profesional fui consejero 
delegado de la empresa Delfi consultores”.  
“Mi formación de origen es ingeniero industrial. Después de trabajar cinco años en 
ingeniería realice un máster en administración y dirección de empresas, un MBA, luego 
trabajé durante años en ingeniería y consultoría y en ese tiempo es cuando empecé el 
doctorado en ingeniería industrial, pero en temas de gestión de la innovación. Y, 
terminado el doctorado, recibí la propuesta de incorporarme a la universidad para 
trabajar en este proyecto que es ahora mismo XXX. En la actualidad yo soy profesor en 
el departamento de Ingeniería de Organización de Empresas, Administración de 
Empresas y Estadística y tengo responsabilidades de gestión en XXX, que es el centro 
de estudios de posgrado”.  
“Yo soy profesor asociado, este es mi sexto año. En la actualidad estoy impartiendo 
Dirección Comercial II. Hay una asignatura que es dirección comercial I, que es 
marketing básicamente. Esta de Dirección Comercial tiene dos bloques diferenciados: 
un tercio que sería lo que es ventas, self-management o gestión de ventas, y 2/3 sería 
Investigación Comercial o Investigación de Mercados (…) Me encontré con una 
asignatura que tenía que empezar de cero porque no había nada diseñado”.  
“Soy Licenciada y Doctora en empresariales, máster en metodología del 
comportamiento. En la actualidad soy profesora titular del área de comercialización de 
la Universidad XXX. Empecé en 1996 y he impartido asignaturas de contabilidad, 
econometría, matemática financiera… Siempre me ha gustado la econometría, la 
estadística... Desde el año 2000 estoy con Investigación de Mercados. Empecé sola y 
ahora somos tres los profesores. Soy la coordinadora de la asignatura Investigación 
comercial, y mi perfil es de Investigación de Mercados (…) He encauzado su labor 
investigadora y docente en el ámbito de la investigación comercial, la distribución, la 
psicología del consumidor y la medición de su comportamiento”. 
“Mi trayectoria docente empieza en el año 85. Mi formación es económicas y toda mi 
trayectoria ha sido económicas. Empecé a trabajar aquí como profesor de contabilidad. 
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A los pocos años me encargué de lo que es el área de marketing. Ahora soy profesor 
titular del área de comercialización e Investigación de Mercados, he sido director del 
departamento de economía de la empresa y contabilidad, que somos como cincuenta 
profesores o así, porque son esas dos o tres grandes áreas: de finanzas, de contabilidad 
y marketing. Mi tesis la leí aquí y, luego, he tenido cinco años de experiencia en la 
privada, en la XXX. Allí impartía teoría económica: micro, macro, introducción a la 
economía. Y también estuve en Universidad XXX. Y luego… Al ser el único profesor 
durante mucho tiempo, he estado aquí solo en el área, ahora tenemos un equipo que 
tiene capacidad docente plena, aunque de hecho sigo siendo el único permanente, 
digamos, en el área de comercialización e Investigación de Mercados. Con lo cual he 
impartido, entre comillas, más bien lo que significa ser responsable de la asignatura, 
que significa, por supuesto, las tutorías, elaborar el material, el hacer los planes, los 
programas de las asignaturas... Pues de todas las asignaturas del área, las que había 
en empresariales, que ya se extinguieron, las que había en la diplomatura de 
empresariales en la diplomatura de turismo, en la ingeniería de informática que había 
también una asignatura, en el grado de turismo que hay ahora, igual que en grado de 
ADE, en el máster de economía, en el máster de gestión pública y el año que viene en 
un máster de televisión que va a haber también”.  
“Llevo en la universidad diez años. Empecé como ayudante, nada más acabar la 
carrera. Mi especialización es finanzas, pero luego me llamó la atención marketing y 
me dice un máster en marketing aquí en la XXX y me ficharon. Siempre he estado en el 
área de marketing, empecé como ayudante, luego pasé a profesor colaborador que es 
el puesto que tengo actualmente. En realidad soy profesora de todas las asignaturas de 
marketing porque nosotros somos docentes todos de todo. Quien lleva la asignatura, 
quien responde a los alumnos soy yo”.  
21.2. Experiencia en Investigación de Mercados.  
En este punto nos referimos a las experiencias que poseen nuestros 
informantes en investigación comercial aplicada, es decir, Investigaciones 
mediadas por la relación comercial que se establece entre un cliente que paga y 
que, a cambio, recibe una prestación de servicios por parte del investigador (le 
proporciona la información esperada).  
Como es fácil entrever, la importancia de este aspecto es fundamental para 
establecer desde donde hablan nuestros interlocutores: Se trata de saber qué 
saben de la aplicación práctica de la Investigación de Mercados para empresas, 
industrias u organizaciones, porque precisamente de ello es de lo que enseñan, 
elaboran programas y confeccionan las asignaturas en los diferentes niveles 
formativos. En este aspecto las experiencias son plurales, aunque lo que domina 
son los contactos con consultoras e institutos de investigación como una relación 
más bien informal, a veces esporádica y otras con relativa continuidad en el tiempo, 
no obstante la experiencia investigadora de mercados, en sentido estricto, es, en la 
mayoría de los entrevistados, más bien escasa. En los extremos tenemos algún 
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caso de amplia práctica investigadora y otro que confiesa que su inexperiencia es 
absoluta. 
“Paralelamente a la actividad docente he trabajado en institutos de Investigación de 
Mercados, en XXX”.  
“He estado dedicado en exclusividad a la universidad, aunque he realizado estudios de 
mercado, y he estado en colaboración con institutos de investigación”.  
“Mi experiencia es básicamente la investigación universitaria, también, por supuesto, 
la investigación que hacen los alumnos, que yo oriento y superviso”  
“A veces hacemos alguna aplicación con institutos”.  
“Empecé a trabajar con diferentes consultorías, tuve la suerte de trabajar con XXX es 
como el nuevo XXX creo que se llama ahora, pero desgraciadamente no tanto como me 
hubiera gustado y fue poco tiempo”.  
“Al licenciarme empecé a dar clase y siempre he estado en la universidad. La verdad 
es que experiencia de investigación, así como tal, para una empresa, no tengo”.  
“Cree y sigo dirigiendo el grupo de investigación, creatividad y management en 
Turismo, en el que colaboran varios departamentos, alguno de nuestra facultad, 
especialmente el departamento de geografía de la UCM”.  
“He tenido más contacto la Investigación de Mercados desde el punto de vista de la 
consultoría porque hemos participado en proyectos en los que sí hemos tenido que hacer 
mucha Investigación de Mercados, claro”.  
“He trabajado en XXX (una empresa de investigación de mercados) y también he sido 
Director de investigación de mercados en el banco XXX y Director de marketing en el 
banco XXX, en el que yo era cliente de investigación, así que tengo todas las 
experiencias: como cliente, como proveedor, como investigador”.  
“He tenido alguna experiencia con alguna consultora, pero poco: GFK, Análisis e 
Investigación, un intento fallido con MillwardBraun,… También acudo a los congresos 
de AEMARK, algunas veces he ido a los de AEDEM, pero me atraen menos, a algún 
congreso internacional…”.  
21.3. Tres reflexiones sobre la universidad. 
En el seno de la investigación han aparecido algunas consideraciones sobre la 
universidad que nos muestran elementos que coadyuvan a la configuración de la 
realidad de la universidad española y favorecen la mejor comprensión de las 
vivencias desde las que nos hablan nuestros informantes. Los tres aspectos que se 
refieren son: la escasa perspectiva de futuro profesional que se tiene, el escaso 
valor que se le otorga a la docencia, y la obligación de publicar como sea. Estos 
tres están imbricados y se ven afectados los unos por los otros.  
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Escasa perspectiva de futuro. Hay un sentimiento que se hace notar más que 
otros y este es el de frustración, provocado por la falta de perspectivas 
profesionales. Se expresa la ausencia de un plan de carrera profesional y de 
perspectiva de futuro.  
“Aquí no hay visos ni remotamente de que pueda cambiar la situación, no hay visos de 
que salgan plaza ni de ayudante doctor, ni de profesor titular de universidad, ni nada 
de nada. Aquí está todo absolutamente paralizado. De hecho, aunque estamos 
acreditados, no vemos futuro… Ni económicamente… ni nada de nada”. (1:1). 
Escaso valor que se le otorga a la docencia. El sistema se vive más como 
entorpecedor que como facilitador de su actividad docente. La parte pedagógica de 
la actividad profesoral queda relegada. Ni se potencia ni apenas cuenta para el 
progreso de los profesores en su carrera académica, en tanto que los puntos que 
suma para este fin son casi irrelevantes. A la parte docente no se le pide mucho 
más que continuidad en el tiempo, acompañada de alguna tarea complementaria 
para acumular méritos.  
“La docencia no tiene mecanismos de recompensa. La promoción del profesorado 
mayoritariamente viene por el ámbito investigador, la parte docente te viene dada por 
los años, porque por los años has dado un número de créditos mínimos, algún libro que 
otro docente te va cayendo, algún congreso docente vas cubriendo…”. (6:1). 
Obligación de publicar [948]. El sistema potencia y se orienta exclusivamente 
a la investigación para publicarla, ya que es la principal fuente de acumulación de 
méritos para ascender en el escalafón académico. Publicar se convierte un fin per 
se. No importa qué, ni cómo, ni a quién pueda interesar o quienes sean sus posibles 
destinatarios, o el conocimiento nuevo que pueda proporcionar y su posible utilidad 
o no, el objetivo es conseguir cuantas más publicaciones mejor en revistas 
indizadas. 
“Yo creo que todo ese incremento que nos hace publicar es perverso, y tenemos que 
tenerlo en cuenta. Como hay que publicar, pues uno se esfuerza, coge un equipo, trabaja 
y publíca donde sea… Pero me pregunto si lo que publico y que veo que publican mis 
colegas extranjeros, si no sirve más que para promocionarse, es decir, las publicaciones 
son un fin en sí mismo, no son para el progreso, y eso me genera muchísimas dudas”. 
(6:1). 
La exigencia de publicar no se critica en sí misma, ya que se le reconocen 
algunos efectos muy positivos, entre ellos: lo que ha supuesto de estímulo para el 
                                                          
[948] Más adelante, en el punto “24.1.2.3. La necesidad de publicar aumenta el sometimiento” volveremos sobre 
este tema. 
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progreso intelectual y académico; otro, que ha puesto coto a la molicie en la que 
estaban instalados algunos docentes. 
“Durante muchos años, aquí había mucha gente que no investigaba. La política que ha 
sido acertada para fomentar la investigación ha sido la política de incentivos, no solo 
de la Universidad sino a nivel estatal”. (6:1). 
Futuro, docencia y publicación. Además de sus efectos beneficiosos, la 
exigencia de publicar ha tenido efectos negativos. El más señalado es que las 
publicaciones ven fuertemente sobredimensionadas su efecto sobre la carrera 
profesional, por el enorme peso que se le concede frente al valor que se le otorga 
a la parte docente, que ve reducido casi a la nada su peso en el cómputo de méritos 
de los profesores.  
“Te das cuenta de que aquí la docencia no te sirve para nada y nunca la han considerado 
a la hora de promocionar, ¡nunca!”. El Estado, han potenciado la investigación frente 
a la calidad docente. La cuestión docente en la universidad española en general está 
infravalorada porque al final la docencia tiene poco valor porque en la promoción 
laboral la docencia cuenta mucho menos que la investigación”. (6:1). 
“Yo no sé si es culpa de la Universidad o del sistema, pero para hacer la carrera docente 
tienes que publicar mucho. Todos tenemos en mente que si queremos promocionar, 
llegar a catedrático, pues tienes que tener una línea investigadora lo más potente 
posible”. (6:1). 
Este modo de proceder, se manifiesta, produce una clara contradicción 
institucional respecto a lo que es la esencia del rol de profesor. Se considera que 
el fin prioritario es enseñar y que todo lo demás debe estar por debajo y sometido 
a este fin. Sin embargo la evaluación de los profesores no se promueve por su 
actividad como docentes sino por su trabajo como investigadores. Lo secundario, 
investigar (que sin duda servirá para enseñar mejor), pasa a ocupar el papel 
protagonista acarreando con ello la pérdida de parte de su esencia.  
“A nosotros se nos paga por ser docentes, pero se nos evalúa por la investigación, 
entonces, todos volcamos nuestro esfuerzo prioritario en la investigación, porque 
necesitas papers para pasar de profesor asociado a profesor titular interino, a profesor 
ayudante, a profesor ayudante doctor… y luego tienes los quinquenios por ser docente, 
que son automáticos, cada cinco años te lo dan, tampoco necesitas un esfuerzo especial 
para tener un quinquenio. ¿Cuánto cuenta la docencia en la acreditación frente a la 
investigación? Entonces claro, si tú vuelcas mucho esfuerzo en la investigación, al final 
pierdes en calidad docente”. (6:1).  
No es de extrañar, por lo tanto, que ante el profundo desajuste que se da en la 
valoración a sus dos actividades fundamentales para la promoción del profesorado, 
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los profesores dediquen mucho más esfuerzo a una parte del oficio (la 
investigadora) en perjuicio de la otra (la docente).  
“Hay un problema de base y es la evaluación. No hay simetría, es decir, la docencia no 
tiene mecanismos de evaluación similares a los de investigación, en consecuencia, como 
lo de la investigación sí que se mide, se mide desde fuera, uno sabe muy bien lo que 
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22. La Investigación de Mercados en el 
universo académico. 
 
Conocer el papel que se le otorga a la Investigación Comercial en el seno del 
universo académico nos ayudará a entender cómo se forman las imágenes que se 
poseen sobre ella y sobre los diferentes métodos que tiene a su disposición para 
indagar en las realidades sociales-comerciales. Las universidades establecen los 
métodos que considera aceptables para que sus miembros investiguen y también 
aquellos que no lo son. Y, del mismo modo, acopla lo que se incluye en los 
programas para que se enseñe (asignaturas), cuando enseñarlo (niveles 
formativos) y cómo (metodología docente). Todo ello compone los mimbres que 
han sentado las bases de los actuales investigadores y ordena las de los futuros. 
La relación de la universidad con la Investigación de Mercados implanta las 
creencias que sobre ella se tienen: 
Establecer la importancia diferencial que se le concede a los métodos 
cualitativo y cuantitativo mediante la imagen que se tiene de ambos y el 
posicionamiento que se le otorga en sus dos dimensiones de aplicación y 
formación: 
- El compromiso alcanzado por los responsables y docentes en la impartición 
de la asignatura de Investigación de Mercados: peso de cada uno en los 
programas académicos, reparto de tiempos y dedicación, contenidos que se 
priorizan en el currículum…  
- En el seno de la investigación aplicada de marketing: atributos que los 
definen, papel que desempeñan en el mercado, valor que se les otorga, usos 
y aplicaciones, diferencias... 
22.1. Dominación absoluta del modelo positivista. 
Como Lakatos y, más tarde, Laudan [949], demuestran, las tradiciones de 
investigación se alimentan de dos funciones esenciales e interdependientes: 
metodológica y ontológica. La función metodológica legítima la investigación 
científica: instaura los cánones y el conjunto de reglas que señalan lo que es o no 
                                                          
[949] Las epistemologías de ambos se exponen en el Anexo I, en los puntos “9.2.2. Falsacionismo sofisticado de 
Lakatos” y “10.1.3. Filosofía de la ciencia naturalizada de Laudan y Giere”.  
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permisible en el área y, como señala Kuhn [950], constituyen el contenido de la 
formación que se da a los futuros investigadores. La función ontológica establece 
los objetos o fenómenos legítimos e ilegítimos de estudio. Con ello la tradición 
establece sus límites, su rango de aplicabilidad y sus criterios de relevancia 
científica. Por su parte Foucault [951] demuestra que la epistéme es el marco de 
saber conforme a la verdad impuesta por el poder en cada época: el orden social, 
con sus sistemas de control y de exclusión, establece las condiciones que hacen 
posible el surgimiento de determinados discursos y reprime la manifestación de las 
prácticas discursivas consideradas como amenazas.  
Según nuestros informantes, existe un predominio absoluto de la tradición 
positivista en el ámbito institucional, que si bien no se manifiesta en su función 
ontológica (se deja una muy amplia libertad respecto a los objetos de estudio) sí 
que se hace presente en la imposición del método cuantitativo en toda la actividad 
investigadora académica (función metodológica). Esta hegemonía, no solo se 
afirma para describir la actual situación española sino que se comprueba que se 
extiende por todo el mundo, y que se atribuye al liderazgo que ejerce Estados 
Unidos. 
“Responde más a lo que se hace en las publicaciones académicas de Estados Unidos o 
aquellas publicaciones que son, presumiblemente, más relevantes. Lo cual es un reflejo, 
que también se da en otros países, es decir, en el caso concreto de los modelos de 
ecuaciones estructurales, los países asiáticos están publicando artículos 
constantemente... Es un aparato, digamos, estadístico matemático aplicado a cualquier 
problema, puesto que entra en cualquier sitio”. (7:6) 
Esta dominación se encuentra con una salvedad, la que supone la conspicua 
excepción de Francia, cuyos desarrollos teóricos en el campo de lo cualitativo han 
creado escuela (en el pensamiento europeo los filósofos francófonos han ejercido 
una enorme influencia a partir de la década de 1960) que constituye una referencia. 
“Quitando Francia, predomina más el enfoque cuantitativo que el cualitativo, y en 
Francia, más el análisis cualitativo que el cuantitativo, de hecho la semiología y todo 
eso nace fundamentalmente en Francia”. (7:10). 
La supremacía del método cuantitativo no solo se percibe en la esfera del 
marketing, ya que se observa como una constante en todas las áreas de 
conocimiento dentro de las ciencias sociales.  
“Este predominio tan absoluto de lo cuantitativo sobre lo cualitativo es algo que en 
general ha prevalecido en casi todas las áreas. En la propia área de la psicología lo 
                                                          
[950] En el Anexo I, punto “9.1. Kuhn: el análisis social de la historia”, se expone su propuesta. 
[951] En el Anexo I, punto “9.2.5. Estudio crítico del poder de Foucault”. 
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cualitativo muchas veces no era bien visto, dentro de la propia área pues hay muchas 
publicaciones que no aceptan trabajos cualitativos...”. (7:7) 
Esta dominación del enfoque positivista se hace extensible a toda nuestra 
geografía, es decir, no se considera que constituya solo una característica 
específica de las universidades de Madrid, sino que incumbe a todas en general.  
“No solo es a nivel local, en Madrid, es incluso a nivel de España. En esta área pequeña, 
se han impuesto los cuantitativistas, han impuesto su poder y eso significa, a la hora de 
leer tesis, a la hora de presentarse a una cátedra, a una titularidad, en fin, lo que 
confiere poder, los que se han hecho con el poder son los cuantitativistas. Es tan sencillo 
como esto”. (11:13). 
En España se tiene la impresión de que esta preponderancia de lo cuantitativo 
es superior a los países de nuestro entorno, los que funcionan como la referencia 
y se utilizan como orientación que sirve de base para el diseño de programas y 
asignaturas y, también, una vez confeccionados, de refuerzo argumental para 
legitimarlos.  
“En el análisis de las tesis doctorales en marketing que yo realicé de Estados Unidos, 
Francia y España hasta el año 2005 predominaba más en España, en términos 
porcentuales, la utilización de modelos estructurales que en Estados Unidos, lo cual 
quiere decir que hay una línea trazada por varias universidades donde casi toda la parte 
de investigación la llevan a cabo a través de componentes matemáticos, 
fundamentalmente, la modelización”. (7:4) 
En origen este dominio tan absoluto de la investigación cuantitativa en el 
academicismo oficial de nuestro país se tribuye a varias causas cuya actuación 
conjunta ha ido construyendo la realidad presente: 
- Quienes iniciaron los programas del Marketing en la universidad pública 
española procedían del campo de las ciencias físico naturales.  
“Cuatro o cinco personas dominaban, y además se puede trazar muy bien 
porque es gente que ha venido del mundo de las matemáticas, de la física… 
Porque todo eso tiene un sustrato matemático que lo hace como menos 
accesible. Cuatro o cinco se han hecho gurús de ese lenguaje matemático, 
por las razones que sean, porque les interesó las matemáticas, porque se les 
da mejor, porque vienen del mundo matemático y de la física o de la 
estadística o de lo que sea y que se han hecho con un control importante. Han 
impuesto este criterio”. (11: 8). 
Se reconoce la seducción que en el área de marketing producían los 
modelos procedentes de las ciencias físico-naturales y que 
contribuyeron a su rápida adopción en nuestra área.  
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“XXX fue uno de los que empezaron en esta área, y procede de las 
matemáticas, él es matemático de formación. Él fue uno de los que inició el 
camino y yo, al principio, lo vi muy bien, me fascinaban sus modelos”. 
(11:14) 
- La necesidad de recubrir con un barniz “de ciencia”, de darle una pátina de 
cientificidad a lo que se hace en marketing. Ante el temor de que la 
investigación sea percibida como carente de rigor o falta de cientificidad, se 
acude al recurso de cubrirla con la modelización matemática rigurosísima y, 
además, envolverla con una terminología que haga difícil la comprensión de 
lo que se hace y dice. 
“No recuerdo quién dijo esto pero si tú escribes una tontería en lenguaje 
natural al día siguiente te han descubierto, si esa misma tontería la arropas 
de un lenguaje formal, es decir, matemático, estadístico, econométrico, 
suficientemente inextricable, suficientemente oscuro, pues puede que tarden 
años en descubrirte. Entonces, eso, el miedo, por traducirlo en términos más 
sencillos, el miedo generalizado a que si no aplicas fórmulas complejas y si 
no demuestras estadísticamente es que no vale para nada”. (11: 8).  
- La aplicación de modelos matemáticos se ha hecho incluso contra natura en 
marketing para, con ello, demostrar la cientificidad del marketing, aunque 
fuera alejándose de su propia naturaleza y de su objeto. 
“Sobre todo en el área de marketing valoramos mucho la econometría, 
cuando no somos econométras, es una cosa que yo no llegó a entender del 
todo, ponernos a crear modelos econométricos complejos cuando nosotros, 
precisamente, somos expertos en marketing y, sin embargo, parece que si no 
somos estadísticos, sí no creamos modelos de ecuaciones estructurales y 
modelos estadísticos complejos, parece que el trabajo no es válido, la tesis 
no es válida, que el artículo no es válido. Somos más papistas que el papa, y 
como el judío converso, tenemos que demostrar que somos más cristianos 
que el cristiano viejo”. (1:5). 
- El empeño por revestir al marketing con las ropas de la “verdadera ciencia” 
lleva a la implementación de modelos matemáticos que en poco tiempo se 
desechan y son substituidos por otros igualmente complejos, abstrusos  y de 
dudosa utilidad en nuestra área de conocimiento. 
“Esto tiene poco sentido y algún día, como pasó en otras áreas con los 
modelos Box-Jenkins los modelos de previsiones determinados que tuvieron 
un gran impacto en su día y que fueron sustituidos por otras cosas 
posteriores. Pero en el área de marketing está muy de moda.”. (7:4) 
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- A ello se añade el escaso conocimiento que en el pasado se tuvo de las 
técnicas estadísticas. 
“Yo creo que hay de ciertas técnicas matemáticas en las que el entendimiento 
que se tiene de ellas es muy poco…  es escaso; aunque es cierto que cada vez 
menos, también porque llevamos años trabajando con ellas y al final acabas 
entendiendo de qué van”. (11: 8). 
- Se da la incongruencia de que el aparato econométrico y estadístico es el 
eje de la investigación que se publica, mientras que es una instrucción que 
no se imparten en los estudios que realizan los alumnos del área de 
marketing, por lo tanto en las enseñanzas regladas no pueden adquirir esos 
conocimientos. 
“El riesgo a hacer una tesis basada únicamente en un estudio cualitativo, en 
una persona joven, es elevado porque no se está dando, no hay gente que 
beba de esa fuente porque en las revistas, en los estudios académicos, es todo 
un estudio… Parece que vende mucho más a nivel académico que hagas un 
estudio con redes neuronales o que hayas aplicado un modelo logit o cosas 
así que una entrevista en profundidad. Si miramos en nuestra área, las tesis 
que sustentan su investigación principal de tesis en un estudio cualitativo las 
contaríamos con los dedos de la mano y yo creo que sobrarían. En cambio 
los cuantitativos... hay muchos”. (2:7). 
A lo largo del tiempo la dominación de lo cuantitativo se ha sostenido por tres 
causas principales: la tendencia a la endogamia que padece la universidad pública, 
su distanciamiento de la sociedad en el área de marketing y la propia realimentación 
mediante los mecanismos de control que regulan las entradas y salidas del sistema.  
22.1.1. Se aprecia endogamia en la universidad. 
Se señala que la universidad pública mantiene una tendencia atávica a 
autoabastecerse de profesores que solo han pasado por las aulas y que, 
consecuentemente, adolecen de experiencia profesional / empresarial. Donde más 
claramente se explicita esta actitud endogámica es, naturalmente, en la selección 
de los nuevos docentes. El perfil del profesorado universitario se va 
progresivamente haciendo más facultativo, más formado dentro del sistema 
educativo, sin experiencia ajena a la universidad, en detrimento del perfil 
profesional.  
“Yo, ahí creo que nosotros hemos dado un paso atrás, por nosotros me refiero a las 
escuelas de ingenieros; las escuelas de ingenieros vivían mano a mano con la industria, 
los profesores de las escuelas de ingenieros eran todos ingenieros que tenían 
experiencia en el mundo industrial y empresarial y esto cada vez pasa menos porque lo 
que se busca es una profesionalización de la carrera docente. Incluso cuando miro entre 
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mis colegas, cada vez los que venimos de fuera somos menos, porque ahora lo que se 
busca es que el alumno que acaba sus estudios universitarios se quede a hacer el 
doctorado y se dedique a investigar sin ninguna experiencia profesional”. (8:6).  
Esta actitud de rechazo a la incorporación de miembros ajenos a la propia 
institución también se explicita en la el menosprecio que se hace de la figura de 
profesor asociado, figura que al menos teóricamente [952] sirve para ejercer de 
puente entre el mundo de la empresa y el de la universidad, en tanto que se 
incorpora al mundo universitario a un docente que se dedica profesionalmente al 
área de conocimiento, y/o asignatura que imparte, y que, por lo tanto, está 
especializado en esa materia. 
“Para mí el profesor asociado es una figura vital de la docencia para la universidad, 
porque permite esa conexión y esa transferencia de conocimiento, y la primera reacción 
de las universidades públicas ante la crisis y la recesión es suprimirlos, con lo cual se 
acentúa el abismo existente entre ambos mundos”. (8:7). 
En el mismo sentido, se lamenta que los criterios de evaluación que sirven para 
el desarrollo de la carrera profesoral dentro de las estructuras de la universidad 
pública, establecidos por la ANECA [953], apenas dan valor a la experiencia 
profesional, mientras que se agrandan mucho los estrictamente relacionados con 
las publicaciones. 
“Los méritos profesionales no se tienen en cuenta. De hecho los criterios de evaluación 
de ANECA para el profesorado universitario, creo que le da 2 puntos sobre 100 a la 
experiencia profesional. Eso ya lo dice todo. Y 56 a los sexenios que puedas conseguir 
por publicaciones. ¡Es de locos! Es que se han cambiado las reglas del juego. Pero, 
claro, el alineamiento incentivos y objetivos produce los efectos que se siembran 
Entonces tenemos lo que estamos sembrando, evidentemente”. (8:6 y 7). 
“Los popes juzgaban todo con el criterio cuantitativo, estadístico. Yo lo he sufrido, lo 
han sufrido mis ayudantes cuando eran estudiantes y ahora compañeras, lo he visto por 
ahí y lo sigo viendo. Lo sigo viendo en la medida en que hoy por hoy nuestra evaluación 
en esta área de conocimiento, en otras también, sobre todo nuestra evaluación 
investigadora pasa por lo que se publica en el JCR y lo que se publica en el JCR es 
básicamente cuantitativo, y eso es un fenómeno global”. (11:13). 
                                                          
[952] Ley Orgánica 6/2001, de 21 de diciembre, de Universidades (LOU). Artículo 53. Profesores asociados. Los 
profesores asociados serán contratados, con carácter temporal, y con dedicación a tiempo parcial, entre 
especialistas de reconocida competencia que acrediten ejercer su actividad profesional fuera de la Universidad. 
Según lo establecido en la ley 53/84 (arts. 3 y 14 ) de Incompatibilidades del personal al servicio de las 
Administraciones Públicas, los Profesores asociados deben obtener autorización de compatibilidad para 
desempeñar dos puestos en la Administración Pública, así como para un puesto público y otro privado. 
[953] Remitimos al lector al Punto “24.4.3.1. La administración pública”, donde se trata su incidencia.  
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22.1.2. La universidad está distanciada de la sociedad. 
Se manifiesta que la universidad mantiene una actitud concentrada en su 
propias situaciones y circunstancias, sin que dé muestras de interés por lo que 
sucede fuera de ella, lo que le lleva a dar la espalda a la realidad de la práctica 
profesional de la Investigación Comercial (en lo concreto) o a las realidades 
sociales (en lo general). Esta actitud ensimismada lleva a la Imposición de un 
paradigma que solo admite como válido y posible un único método de investigación, 
el cuantitativo, y aparejada a esta excluyente toma de postura, la desaprobación e 
incluso el rechazo del método cualitativo. 
“Es un hecho que en la universidad, y en todo el espectro del marketing, el único método 
que se acepta para investigar y para publicar y para todo es el cuantitativo, al igual que 
es un hecho que el método cualitativo se desprecia con la misma intensidad con la que 
se aprecia el otro”. (6:7).  
Este proceder tiene tres grandes ámbitos en los que se pone de manifiesto: lo 
que se enseña en las universidades (y cómo se enseña), lo que se investiga en el 
seno de estas y lo que se publica. 
22.1.2.1 Lo que se enseña (y cómo se enseña). 
Entre nuestros informantes se manifiesta el deseo de que la universidad 
desempeñe un papel protagonista en la sociedad civil o, cuando menos, se le exige 
a un papel más activo en su función social. Sin embargo se tiene la percepción de 
que el servicio que presta la institución universitaria en el seno de la sociedad en 
nuestro país, en general, dista mucho de este anhelo.  
“Yo demandaría de las universidades en general un papel de agente de cambio social, 
que la nuestra, desde luego, no desempeña de ninguna de las maneras, prueba de ello 
son las nuevas titulaciones de grado donde se ve que vamos a formar otra vez empleados 
pero no vamos a formar ciudadanos, y la sociedad nos reclamaba ciudadanos no sólo 
empleados.”. (6:1). 
Se comparte que la preparación de los alumnos se realiza solo desde la 
perspectiva academicista, es una formación por y para el ámbito académico que no 
tiene en cuenta las realidades con las que se encontrarán los egresados cuando se 
incorporen a la actividad laboral. Esta crítica se basa en que las universidades no 
enseñan para preparar profesionales que se incorporen a la sociedad, que no se 
estimulan la iniciativa personal y la autonomía, lo que indudablemente entraña 
distanciamiento entre el mundo académico y las realidades sociales.  
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“Nuestros alumnos los formamos tal cual y luego, ahí te apañes… ya tienes todos tus 
conocimientos. No somos lo suficientemente capaces de incentivarlos a que sean sus 
propios empresarios, no tienen mucha iniciativa”. (6:1). 
Pese a que, como ha quedado reflejado, en el diseño de las asignaturas se 
consulten los programas de las universidades y escuelas de negocio de prestigio, 
y se complete con la revisión de la bibliografía, de allende nuestras fronteras, se 
afirma que la universidad española está ensimismada. Tiene escasa proyección 
internacional en los países que nos sirven de referencia y a los que se toma como 
modelos. En estos nuestras universidades apenas tienen alguna presencia o 
visibilidad, salvo en Latinoamérica, donde sí gozan de prestigio. 
“Proyección internacional no tiene ninguna, como no tiene nada España. Yo he estado 
en Alemania, en EE.UU… y España somos un saco y dentro del saco estamos todos… 
No tenemos ninguna reputación fuera, nuestra proyección es dentro de España y en 
Latinoamérica, pero lo que es a nivel de la Unión Europea, de Estados Unidos… poco. 
Poco, por no decir nada”. (6:4). 
“Hay tres o cuatro universidades españolas bien situadas en Latinoamérica”. (6:4). 
Es un hecho que en los listados y tablas clasificatorias que circulan por el mundo 
sobre las universidades, las públicas españolas están muy lejos de los primeros 
puestos. 
“Hay universidades que salen en los rankings como Oxford, Cambridge, Yale... Y luego 
París, Zúrich, no sé. Y no hay ninguna española entre las 300 primeras. En general no 
tiene un plus de reputación”. (6:4). 
“El otro día hubo una conferencia muy buena, más que una conferencia fue un debate 
entre dos exministros de industria y uno señaló que le llamaba especialmente la atención 
que él da clase en una escuela de negocios en el ranquin de las 10 primeras del mundo, 
en España hay tres, que no podría dar clase en la universidad porque en el ranquin de 
las primeras del mundo no hay ninguna. ¿Es curioso, no?”. (8:7). 
Que en las clasificaciones internacionales el puesto de nuestras universidades 
sea tan bajo se atribuye, en gran medida a que predomina esa actitud ensimismada 
de la que venimos hablando. Como ejemplo paradigmático se pone la formación 
que se imparte en inglés.  
“No podemos decir que tenemos que hacer un plan de internacionalización, tenemos 
que buscar partners de primer ranking y luego no ofertar nada en inglés, al revés, cada 
vez bajar el número de asignaturas en inglés”. (6:4). 
“Hace tres años nos juntaron a todos los profesores para ver cómo íbamos a montar 
esto de Bolonia y una de las cosas que yo dije fue “ya que va a ser tan práctico y tan 
adaptado a la sociedad real incluyamos el inglés, por lo menos en la mitad de las 
asignaturas" pero la idea no prosperó. Y quizás, ahora, el salto es ese”. (9:11-12) 
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“En máster sí que hay alguna asignatura que está publicada en inglés y sí que hay 
másteres completos que la lengua es el inglés, estamos hablando de máster 
internacionales. De grado y de licenciatura no lo hay”. (9:11) 
“Tenemos tanto grupos de grado que cursan todos sus estudios en inglés, como algunas 
asignaturas que están publicadas en inglés”. (6:4). 
Entre los alumnos se reproduce la misma actitud, también se aprecia una 
escasa predisposición a cursar asignaturas en inglés.  
“Este año he intentado dar las clases en inglés y los alumnos lo han rechazado de plano. 
Les dije el programa está publicado en castellano, en español, vamos. Si uno solo de 
vosotros dice que tiene que ser en español, será en español. Les pasé una encuesta 
anónima, en la que les pedía que me dijeran si eran alumnos locales o de Erasmus (por 
si fuera que los Erasmus han venido a aprender español). Mi sorpresa fue que casi la 
mitad de los españoles no querían el inglés, lo cual me pareció horrible, o sea, a mí… 
En mi cultura… Creo que han perdido una oportunidad, una oportunidad, y más cuando 
eso es lo que se van a encontrar por ahí fuera. Es más, les dije que yo hablaba inglés 
como lo habla un alemán, es decir, no soy inglés, y lo que ellos se van a encontrar es a 
un alemán o a un francés o… hablando inglés, y eso es lo que yo les ofrecí... Me quedé 
sorprendido porque eso, para mí eso significa mucho en la actitud que tiene esta gente 
que va a salir al mercado dentro de un año o dos... Me deja un poco frío”. (9:11-12) 
22.1.2.2 La investigación es más académica que práctica. 
Entre nuestros informantes se comparte que la investigación académica dentro 
del área de marketing mantiene una desvinculación general con respecto a las 
realidades sociales y empresariales. Esta forma de actuar se percibe como una 
actitud que se califica de prepotente. 
“En general los estudios académicos, miran muy poco a la profesión, a la aplicación 
profesional del área de Investigación de Mercados, mantiene una actitud alejada, de… 
una actitud prepotente.”. (2:6). 
Se aprecia que la investigación académica de marketing, en general, es una 
investigación alejada de las realidades empresariales que se concreta en estudios 
con desarrollos y aplicaciones de modelos básicamente matemáticos, teóricos, 
difíciles y complejo, pero que no tiene conexión con su aplicación real. Parece como 
que no entrase en sus planteamientos considerar si lo que se hace tiene alguna 
utilidad para otros (investigadores en particular, sociedad en general), y que se 
hace para sí misma, sin tener en cuenta las realidades sociales y de mercado sobre 
las que teóricamente versan.  
“Hay una tendencia que ha surgido recientemente que se llama econophysics, que 
consiste en aplicar modelos de termodinámica, por ejemplo, para ver cómo se comporta 
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la gente en grandes números, en supermercados y cosas de estas… Al final lees un 
artículo de cincuenta páginas con un aparato estadístico importante y dices ¿y qué? 
Entonces, estarán bien hechos todos los análisis de contraste, y de fiabilidad, y de todo 
esto, y muy bien pero ¿qué es lo que hay aquí realmente de chicha? ¿Qué es lo que 
hay…? ¿Esto realmente contribuye algo al mejor entendimiento del mundo? A mi modo 
de ver, no”. (11:8 y 9).  
A este tipo de investigación mucho más centrada en los intereses de lo 
académico que orientada a su utilidad (aplicabilidad) social se le concede un muy 
escaso calor.  
“Hay una rentabilidad necesaria en términos sociales: si la investigación no acaba 
trasladándose, si no hay transferencia en tecnología, si no se lleva a una aplicación 
práctica en la sociedad, entonces tiene un valor limitado”. (6:1). 
A la vez, se añade, la investigación se enseña solo en las aulas, los alumnos 
no tienen conexión con la práctica real de los institutos ni tienen posibilidad de ver 
lo que hacen las empresas de investigación, cosa que se considera que debería de 
estar incluida en su proceso formativo para contribuir a su mejor preparación.  
“Se debería de haber ido a hacer una investigación también para la formación, o sea 
que el 60% de los alumnos que tienes en 5º o en 4º, en último curso de carrera, 
estuvieran luego en los institutos que estuvieran, continuando su formación, de alguna 
forma, eso sí que sería una aplicación útil de la investigación”. (6:1). 
En el ámbito de la investigación académica del área de marketing se declara 
que en todos los espacios de investigación posibles (en el de las tesis doctorales, 
en las oposiciones para optar a una cátedra, en el de publicaciones…) la 
metodología cualitativa está completamente excluida, dado que el único método de 
investigación que se acepta en todos y cada uno de los niveles educativos es el 
método cuantitativo.  
“En la investigación académica hay un peso mucho mayor de la metodología 
cuantitativa sobre a la metodología cualitativa. En todo. Absolutamente, absolutamente. 
En el mundo académico en todo por ejemplo en las tesis, en el mundo de las 
publicaciones…”. (2:7). 
“La investigación que está dirigida por doctorandos e investigadores es, 
fundamentalmente, análisis estadístico, regresión múltiple y modelos de ecuaciones 
estructurales con herramientas que son de uso estándar como el SPSS etcétera (…) Lo 
confirmó y lo contrasto con mis colegas que están en los estudios oficiales de grado, 
estudios oficiales de posgrado y de doctorado. O sea, postgrado dirigido al máster en 
investigación con el fin de conseguir los créditos de doctorado y luego dirigido a la tesis 
doctoral. Eso es así completamente. Completamente”. (8:5). 
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22.1.2.3 La necesidad de publicar aumenta el sometimiento. 
Entre aquellos profesores que aspiran a la carrera docente en el espacio 
público, se encuentran con la necesidad de hacer y acumular méritos académicos 
que refuercen sus ambiciones y se topan con que lo que más se valora por las 
instancias encargadas de realizar la valoración de sus merecimientos  son las 
publicaciones, mientras que otros posibles méritos, como la docencia por ejemplo, 
apenas tienen incidencia para su carrera profesional. Siendo así les obliga a centrar 
sus esfuerzos, fundamentalmente, en publicar, y para ello la única opción que les 
queda es la de aplicar el método cuantitativo si quieren ver sus trabajos publicados.  
“Hay una razón más perversa, que conviene señalar, no sé si te la habrán apuntado 
otros, pero ahora estamos sojuzgados, realmente esa es la palabra, en lo que afecta a 
la investigación, no comercial, sino investigación académica, la investigación como 
parte de la carrera profesional; aparte de las horas se supone que tienes que dedicarla 
a la investigación y que es, hoy por hoy, donde nos evalúan. La docencia parece que ya 
no le interesa a nadie, por lo menos a efectos gubernamentales y de política educativa 
¿no? Entonces todo es producir papers y artículos y todo esto”. (11:8).  
La investigación que llega a las publicaciones es una investigación 
generalmente realizada por académicos y para académicos, muy alejada de la 
perspectiva empresarial, lo que realimenta el sistema académico-editorial científico 
y mantiene el statu quo sin alteraciones. Se expresa la convicción de que si se 
tuviesen más presente las realidades del tejido empresarial e industrial la situación 
sería distinta. 
“Puede ser por quién se ha decidido que sea el cliente final. Si el cliente final, o sea, si 
todo el motor de la investigación universitaria es una agencia de evaluación compuesta 
por profesores universitarios que se basa en los méritos de publicaciones, en medios 
controlados por profesores universitarios… claro… No aparece la empresa por ningún 
lado. Si el cliente final fuera la industria… Hay un profesor que, con mucha gracia, dice 
“creeré en la publicaciones científicas el día que esas revistas estén editadas por 
empresas o industrias” Lo cierto es que si el cliente final fuese la empresa o la industria 
yo creo que la investigación desde la universidad tendría otro sesgo y otra orientación”. 
(8:6). 
Así el sistema se va perpetuando: dadas las necesidades individuales (que 
acaban siendo obligadas para todo el colectivo) de desarrollar una carrera 
profesional en el mundo académico y dado que en éste se admiten unas cosas, lo 
que conlleva el rechazo de las demás, se va fomentado una línea de investigación 
y reforzado el sistema. 
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“Sabemos que es lo que tenemos que hacer porque es lo que se está cogiendo. Mi último 
JCR [954] ha sido un modelo de ecuaciones estructurales. Estamos un grupo de 
profesores trabajando para intentar lanzar artículos a JCR con modelos de ecuaciones 
estructurales. Es decir, que el problema de esto es que si no utilizas esto no consigues, 
a lo mejor, artículos considerables y, por lo tanto, no tienes la puntuación para ascender 
dentro de esto”. (1:5). 
“Cuando quieres publicar, cuando te diriges a las revistas, porque uno, al final, lo que 
va buscando es el JCR, y vas buscando y vas mirando las revistas de mayor impacto, 
pues te das cuenta que los artículos son modelos econométricos, técnicas estadísticas 
complejas, que todo es cuantitativo y que el análisis cualitativo no existe o parece que... 
queda secundario”. (1:5).  
Teóricamente se admite que se puede combatir al sistema si no se está de 
acuerdo con él, sin embargo en las circunstancias cotidianas e individuales esa 
posibilidad teórica se desvanece y se reconoce el sometimiento a las estructuras 
de poder, y con ello la evitación del posible enfrentamiento, lo cual se traduce en 
que lo que se investiga y cómo se investiga es aquello que se presume que no será 
rechazado, ni generará conflicto con el grupo dominante o élite que ostenta el poder 
(establishment en expresión anglosajona muy usada en nuestro lengua).  
“Todos tenemos nuestras ambiciones, uno puede ir de rebelde por la vida y decir qué 
no le importa, pero en general no es así, generalmente la gente se ha metido a investigar, 
y por lo tanto a enseñar, y en eso se ha hecho experta, en lo cuantitativo ¿por qué? 
Porque los popes juzgan todo con el criterio cuantitativo, estadístico”. (11:13). 
Por lo tanto la investigación entre aquellos docentes que desean consumar una 
carrera dentro del ámbito universitario viene obligada por las instancias de poder 
que dominan su desarrollo. El único método aplicable para una investigación en el 
área de marketing, porque es el único que finalmente les va a permitir sumar puntos 
en su currículum, el único que se acepta para su publicación, es el método 
cuantitativo. 
“La investigación que prima, la investigación que puntúa a efectos de que los revisores 
del artículo lo consideren es la cuantitativa. Esto es la verdad. Si tú intentas colar un 
paper en una de las revistas de marketing de las importantes con una investigación 
cualitativa, o eres uno de los gurús, y además has tenido un equipo importante, y has 
hecho una investigación que puede ser carísima o no consigues nada. Es decir, resulta 
que… ¿cómo vas a desde una universidad que raramente te da, que no te dota de 
recursos para acceder a una base de datos, o para hacer una encuesta que mínimamente 
                                                          
[954] JCR son las siglas de Journal Citation Reports, publicación que realiza el Institute of Scientific Information, 
y que genera dos índices anuales de revistas en el campo de las ciencias aplicadas y sociales: el JCR Science 
Edition y el JCR Social Science Edition. El JCR también publica el Factor de impacto (Impact Factor) de las 
publicaciones científicas, uno de los principales indicadores para evaluar la actividad científica en Europa y EE. 
UU. El Factor de impacto lo elabora el ISI, Institute for Scientific Information (Instituto para la Información 
Científica) y se ha convertido en una medida de la importancia de una publicación científica, por lo que tiene 
una influencia enorme para la evaluación de las publicaciones científicas de investigación. 
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sea analizable cuantitativamente? Pues si no hay recursos para esto, y es lo único que 
puntúa en los papers, pues imagínate para ir más allá, jugarte el tipo con una 
investigación cualitativa que lo más seguro es que no me sirva para nada, que no me 
publiquen…”. (11:8). 
En el mejor de los casos, si se aplica el método cualitativo (cuando esto se 
hace) en la investigación universitaria queda relegado a una recensión, de algo que 
se ha hecho con carácter previo, pero que ha de ser validado por el análisis 
estadístico.  
“Si te pones a hacer publicaciones lo cualitativo queda como una reseña casi ¿no? No 
sé cómo decirte, hemos utilizado lo cualitativo. Pero utilizar sólo lo cualitativo para ver 
las motivaciones de uso como que se quedaría corto. Luego sería ver si esas 
motivaciones de uso de verdad están. Entonces claro, parece que a nivel de 
publicaciones académicas, cuando haces algo cualitativo, sí haces eso sólo, se queda 
corto porque: “vale, vale…” porque como es más subjetivo, parece que es lo que has 
sacado tú, con programas de análisis, leyéndolo, debatiéndolo como quieras, pero 
“ahora demuéstramelo tú”, no sé cómo decirte, se queda más… No se acepta”. (3:8). 
No obstante, también en este aspecto se aprecia una tímida apertura al enfoque 
cualitativo, en tanto que en el pasado la publicación de algún artículo solo apoyado 
por investigación cualitativa tenía un carácter auténticamente excepcional, cuya 
divulgación solo era posible por el prestigio del autor. En la actualidad parece que 
el veto a lo cualitativo se va relajando. 
“En las publicaciones académicas relacionadas con el marketing, lo cualitativo sí que 
era muy escaso, raro era el trabajo donde, con carácter completo, apareciera un 
artículo. Primero porque las propias editoriales se oponían a aceptarlos, salvo la 
excepción de que pudiera ser algún autor de renombre o algún trabajo que considerasen 
de interés para publicarlo. Eso, con el paso del tiempo, se ha ido un poco venciendo, 
primero, dando entrada a que los enfoques cualitativos eran interesantes como una fase 
previa, o sea, como un complemento a otro enfoque posterior. Y, finalmente, se han ido 
aceptando trabajos cualitativos con el paso del tiempo en el área del marketing, en el 
área del turismo, en el área del management, etc. Etc.”. (7:10). 
Por todo ello la investigación académica de marketing, la que se puede 
encontrar en las publicaciones científicas, deja de ser referencia en el mundo 
profesional porque no constituye un reflejo de la sociedad, sino que es una 
representación de sí misma, de las estructuras de poder que gobiernan el marketing 
oficial.  
“Nosotros acudimos a consultoría externa y a profesionales, jamás consultamos la 
investigación académica porque jamás he encontrado una publicación científica que me 
pudiera solucionar un problema desde el punto de la empresa. Antes había divorcio y 
ahora hay un abismo, es decir, la publicación científica está fuera de la realidad 
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empresarial”. (8:6-7). Esto no es de mi experiencia como profesor, sino de mi 
experiencia como directivo de una multinacional, antes de incorporarme a la 
universidad. Vamos, yo, jamás he consultado una investigación realizada por una 
universidad en ningún mercado, en ninguna industria. Nosotros utilizamos al BBK y a 
otras consultoras que ya tienen informes sectoriales. Pero la información de las 
universidades está dirigida a una finalidad que no es la de la industria”. (8:5). 
La orientación que se ha dado a lo que se publica está tan ensimismada que se 
produce el absurdo de que lo que se escribe solo vale para quienes lo escriben, 
quedando excluidos el resto investigación, lo cual resulta especialmente 
significativo en el caso de los estudiantes. 
“El tema que hay es si la investigación debe servir no sólo para los investigadores sino 
sí debe servir para enseñar a los que algún día podrán ser investigadores y, sobre todo, 
a los que tienen que aplicar los conocimientos. La investigación, muchas veces, no 
pueda ser comprendida por un estudiante que está en su último año. Entonces, eso deja 
mucho que desear ¿cómo van a aprender de algo que leen y que son incapaces de 
comprender?”. (7:6) 
Se llega al extremo de que la exclusión del método cualitativo se produce 
incluso a pesar de las propias convicciones de quienes así se ven obligados a 
actuar, y en contra de cual pudiera ser el método más adecuado para llegar a 
conocer el asunto objeto de investigación. 
“Yo no estoy de acuerdo para nada con ello, pero mi última ponencia en un congreso 
internacional ha sido un modelo de ecuaciones estructurales… Yo considero que es una 
equivocación pero la tendencia es esa, es lo que están demandando las revistas: la 
investigación con un gran aparato matemático, análisis de regresión, ecuaciones 
estructurales, modelos multivariantes”. (1:5).  
“Es más, en muchos casos hubiera sido mejor realizar un análisis cualitativo, pero no 
se ha hecho por esas razones: primero porque no vas a sacarle rentabilidad académica; 
segundo requiere muchos más recursos; y tercero, pues como terminas siendo experto 
en cuantitativa,… ¡experto vaya...! Los números los hace el ordenador y de más. Así es 
como yo lo veo”. (11:9). 
22.1.3. El modelo se realimenta y se autorregula. 
El mantenimiento del statu quo descrito (endogamia, desvinculación general 
respecto de la realidad empresarial e imposición del método cuantitativo) obedece 
a la decisión de quienes tienen el poder en esta área. 
“Esta concepción excesivamente cuantitativa de la investigación está empezando a 
retroceder en otros países, pero aquí la propia estructura local, digamos de gobierno 
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del área, hace que todavía eso se perpetúe más. Conclusión: no vamos a salir de ahí 
muy pronto. ¿Por qué? Porque todo mueve… Las relaciones de poder, y esto hay que 
decirlo así, mueven a lo cuantitativo. Tendría que salir ahora alguien, de una categoría 
importante, con mando en plaza innegable y que dijera que también existe lo cualitativo. 
De hecho ahora hay varios, me vienen a la cabeza dos o tres matemáticos que están 
progresando como la espuma en el área de marketing, que publican más que nadie”. 
(11:13).  
El actual estado de la investigación en marketing se puede explicar desde la 
teoría de los sistemas [955]. La universidad pública actúa como un sistema dinámico 
que se realimenta y autorregula en un constantemente proceso homeostático. La 
realimentación la realiza por medio del intercambio y traspaso permanente de datos 
(de todo tipo), como en un bucle y así regula su comportamiento. Es homeostático 
porque el conjunto de los acontecimientos que intervienen en la autorregulación se 
dirigen al mantenimiento de su composición y de sus propiedades internas.  
- La realimentación positiva (menos frecuente en los sistemas dinámicos) 
favorece la evolución y el cambio de los sistemas porque le confiere la 
capacidad de hallar nuevos elementos que se incorporan al sistema sin 
perjudicar su equilibrio. En la universidad pública no aparecen indicadores 
(no se explicitan en el discurso) que ilustren esta realimentación. 
- La realimentación negativa (es la más común) tiene la finalidad de 
salvaguardar la estabilidad del sistema a pesar y frente a los cambios 
externos. La universidad, como la mayoría de los sistemas, activa esta 
realimentación para protegerse de las amenazas que provienen del exterior. 
Esta forma de homeostasis se manifiesta en todo lo que afecta al 
profesorado: perfil que se prefiere y que se contrata, instrumentos de 
evaluación, conjunto de actividades evaluadas y puntuaciones que se 
otorgan a cada una de ellas, en las publicaciones, en las Investigaciones que 
se potencian… 
“La universidad pública es así porque el propio sistema está alimentando una 
política de objetivos, incentivos, que produce relaciones causa efecto clarísimas, 
lo que pasa es que luego, para corregirlas, tardarán años. Ahora mismo el único 
incentivo de los investigadores y docentes universitarios es la publicación… La 
publicación es un mundo que los docentes ya conocemos, en el cual vas a unos 
criterios muy concretos, y con uno se esquemas muy definidos y… entonces todo 
el mundo se ha decantado a eso. El único “cliente” que tiene ahora mismo el 
docente universitario es la publicación, con la idea de conseguir sexenios, que 
te ayude a la promoción de tu carrera docente. El mundo industrial y de la 
empresa va por otro lado, no tiene nada que ver, no tienen nada que ver. Y a mí 
eso, particularmente, me preocupa”. (8:5).  
                                                          
[955] Se expone con detalle en el punto “10.3. Teoría general de sistemas” del Anexo I. 
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Realimentación negativa es la que se produce en el caso de que alguien 
ose por enfrentarse al paradigma dominante. Quien así lo haga ha de saber 
que tendrá consecuencias: quien se enfrente a él lo hará bajo la amenaza 
de verse penalizado en términos de desarrollo profesional, hasta el punto de 
poder llegar a bloquear su carrera personal dentro del ámbito académico.  
“Luchar contra la tendencia, si es que alguien se lo plantea, es duro. Sí, sí, es 
duro. Incluso disparatado porque si no me van a publicar, si no voy a poder 
conseguir puntuación para ascender en mi carrera profesional...”. (1:6). 
En la formación que se imparte en las aulas. 
“La dicotomía entre lo numérico y lo no numérico, parece que al estudiante... 
desde que empieza a estudiar pues le deben de alguna forma inculcar... Pues 
llega a esa conclusión de que lo numérico es lo más importante porque lo 
numérico sintetiza un conjunto de conocimientos etcétera. Y lo otro pues es más 
ambiguo ¿no?” (7:11). 
La actuación de las publicaciones científicas también es un exponente 
del mecanismo de realimentación negativa, dado el peso específico que 
tienen en el ámbito universitario. Los próceres marcan el camino a seguir y 
las publicaciones lo exigen. Se afirma que estas publicaciones están bajo el 
dominio de los mismos que ejercen el poder en la universidad.  
“Mi percepción es que es un mundo completamente endogámico. Los consejos 
de administración y los comités de dirección de las publicaciones están plagados 
de académicos, académicos que a su vez forman parte del mundo académico y 
el mundo académico que se realimenta de académicos, pero con ninguna 
transferencia con la industria. Y cada vez van levantando mayores barreras con 
el mundo de la empresa”. (8:6-7).  
En España aparece que las publicaciones mantienen una actitud más 
restrictiva respecto a quienes pasan a formar parte de sus órganos de 
decisión y más férrea respecto a lo que es admisible, que la que se percibe 
más allá de nuestras fronteras.  
“Estuve este verano en Boston en la Academy of Management y cuando ves el 
consejo editorial… Hay algunas publicaciones anglosajonas que se salen de esta 
tendencia y también admiten investigación cualitativa,… Tesis doctorales que 
no son de investigación cuantitativa pura… Entonces, eso ahora mismo en 
España está completamente en desuso. Pero en los comités y consejos editoriales 
de algunas revistas anglosajonas te encuentras un consejo industrial, donde 
aparece la firma de 10 multinacionales, que además pone la publicación. Eso en 
España no existe”. (8:5).  
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El conjunto de estructuras que contribuyen a la construcción de la 
investigación de Marketing también cooperan en el mantenimiento del actual 
estado de cosas. Por ejemplo, la formación extra universitaria de una 
institución como La Asociación Española de Marketing Académico y 
Profesional (AEMARK) también está alineada con el adiestramiento en el 
método cuantitativo.  
“La tendencia va a ser esa: continuismo, ampliar las técnicas cuantitativas, a 
no ser que hubiese una formación por parte de asociaciones nuestras como 
AEMARK, o la Asociación Internacional de Marketing No Lucrativo… En la que 
dijéramos ¿por qué no hacemos cursos de formación, además de modelos 
estructurales, del PDS, y hacemos un curso de formación de profesores para que 
vayan conociendo estas técnicas…? Me consta que se ha hecho algún curso, no 
sé cuál ha sido su aceptación, pero la tendencia es que los cursos son de técnicas 
cuantitativas ¿por qué? Porque el objetivo final, estamos como burros, con las 
orejeras puestas para no ver más que al frente, que es publicar, JCR, técnicas 
estadísticas complejas”. (1:8). 
Se observa que desde las posiciones más academicistas se defienden 
su modelo y se critica a las publicaciones profesionales por su desviación 
del modelo académico oficial.  
“Hay artículos, que son premiados y tal, y en algunos no aparece bibliografía. 
Es decir, los artículos que se escriben en ESOMAR, generalmente por 
profesionales de la investigación, o no tienen bibliografía o tienen como mucho 
seis u ocho notas... Hay una gran diferencia con cualquier artículo de 
investigación en el ámbito académico, donde lo normal es que de la componente 
teórica, de la parte de discusión de casos etc. aparezcan 40 o 50 referencias 
bibliográficas”. (7:3). 
Por supuesto, en lo que atañe a la producción bibliográfica que genera 
el marketing y la propia Investigación Comercial se da la misma situación de 
predominio absoluto de lo cuantitativo y exclusión de lo cualitativo.  
“De hecho en los libros de Investigación Comercial vemos que la mayoría es 
cuantitativa, cuantitativa, cuantitativa… Podría ser tu libro uno de los pocos, si 
no el único que habla exclusivamente de investigación cualitativa. La mayoría 
de los libros de investigación son de teoría estadística, números, fórmulas, 
modelos y de programas informáticos para trabajar con ellos. En ninguno de 
ellos se habla de esta base teórica de la que tú estás planteando”. (1:8) 
Este armazón ha provocado tres grandes consecuencias: 
- Entre los docentes del área de marketing de las universidades públicas de 
Madrid no se ha estudiado la metodología cualitativa o, cuando menos, no 
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se ha profundizado en ella. Consecuentemente no ha generado 
investigación o, para ser precisos, la escasísima que se ha producido ha sido 
siempre con un papel muy secundario, con una clara función de apoyo al 
trabajo cuantitativo. Por ello el grado de especialización de los 
investigadores y docentes universitarios de marketing en el método 
cualitativo dista mucho del que sería deseable.  
- En los estudios de grado la formación que finalmente se imparte en las aulas 
se ha orientado con una clara preferencia hacia la metodología dominante y, 
en las reformas que se van introduciendo, se le da continuidad a la tradición 
cuantitativista en el mundo universitario del marketing. La ausencia de una 
tradición cualitativista se ve reforzada por su arrinconamiento dentro del 
ámbito universitario. El método cualitativo está postergado. Esto se advierte 
en el reparto de los tiempos que finalmente se dedican a la exposición de los 
contenidos y las practicas que los acompañan, de cada una de las dos 
metodologías de investigación.  
- En los estudios de postgrado se observa la misma propensión, la inclusión 
del método cualitativo en la formación especializada queda en un segundo 
plano. Inclusive si se considera que debe tener un peso específico en los 
programas puede ocurrir que lo mejor sea dejar su impartición en manos de 
terceros, que son los expertos, y de nuevo, queda fuera de lo que aquí se 
hace. 
“La investigación cualitativa la tienen unos socios nuestros, con los que tenemos 
un máster conjunto. Concretamente ese módulo lo dan en Estocolmo, el KTH, 
porque es un máster que tenemos entre tres partners europeos: politécnica, el 
politécnico de Milán y el KTH de Estocolmo, y la fase de investigación 
cualitativa es en Estocolmo (...). Porque ellos son expertos, llevan el liderazgo 
en esa área, en esa área de experiencia”. (8:3-4)  
Cuanto se ha dicho queda perfectamente resumido en el siguiente verbatim. 
“Creo que sí existe esa tendencia de preponderar lo cuantitativo frente a lo 
cualitativo, todavía más fuerte en las nuevas generaciones que se están incorporando 
a la docencia en el área, porque para esas nuevas generaciones, aunque hay de todo, 
sus fuentes principales de conocimiento, en general son los estudios académicos, que 
miran muy poco a la profesión, a la aplicación profesional del área de Investigación 
de Mercados. Entonces, a nivel académico, nos encontramos con que ellos están 
viviendo esas fuentes continuas, porque además tienen una presión continua de que 
tienen que hacer currículum, conseguir su sexenios, conseguir su plaza, conseguir 
publicar, publicar, publicar, en revistas, en journals, etcétera, en donde lo que 
prima, en el área de marketing, son las Investigaciones cuantitativas. Entonces sus 
fuentes de información… casi a veces exclusiva, son las revistas académicas y las 
publicaciones académicas en marketing, entonces, como digo, la mayor parte de las 
Investigaciones que se están publicando en esas revistas, la mayoría son 
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cuantitativas. Entonces, eso se junta a que, su formación de carrera, sí ha hecho 
empresariales, ha sido mucho más cuantitativa que cualitativa y se sienten más 
cómodos en esta área. Entonces ¿qué ocurre? Que como lo que beben es lo 
cuantitativo, lo que enseñan, porque no les da tiempo tampoco a investigar otras 
fuentes es lo cuantitativo”. (2:6). 
22.2. El paradigma cualitativo es poco conocido. 
Entre nuestros informantes es un hecho reconocido que el grado de 
conocimiento que se tiene de la metodología cualitativa es muy inferior al que se 
tiene de la cuantitativa. Esta realidad se nos explica por diferentes causas. 
Hay una deficiencia de partida, de base, para explicar este desconocimiento del 
método cualitativo: su exclusión en los programas formativos que constituyeron su 
formación como estudiantes y que establecieron los fundamentos de los actuales 
responsables de la asignatura.  
“Nosotros no estamos formados en esas técnicas y lo que nos da miedo… No decimos, 
yo al menos no lo digo, que es malo, pero desde luego no nos atrevemos, yo por lo 
menos, a explicarlo en clase y, mucho menos, a profundizar”. (2:4). 
En el ámbito del marketing las teorías económicas y estadísticas son más 
fáciles de defender porque se tiene la formación necesaria para poder hacerlo y por 
su condición de demostrables. 
“Entiendo que es más fácil defender las teorías económicas, o las teorías de la 
estadística porque son reglas básicas, estándar que se pueden demostrar haciendo un 
cálculo sencillo, en cambio en las cualitativas son técnicas más complejas de 
desarrollar que en nuestro área de conocimiento, la economía, la administración de 
empresas… Pues no las hemos tocado tanto como la psicología, la medicina incluso, la 
sociología, la psiquiatría etc. En la cualitativa, existen ciencias que la estudian: la 
psicología, la psiquiatría, la sociología, el análisis del comportamiento del consumidor 
y del comportamiento social… que pueden determinar si esa información es válida”. 
(1:6-7). 
Este reconocimiento de las deficiencias de base no ha supuesto, hasta la fecha, 
un acicate que lleve a ponerle remedio. En el ámbito del marketing se conoce poco 
y mal qué es lo cualitativo, mientras que la formación en general, con todos los 
matices que pudiéramos hacer, es buena en términos cuantitativos: se imparten 
dos o tres años de estadística, econometría, matemática financiera... Y en cambio 
la formación en la metodología cualitativa prácticamente no existe, salvo alguna 
mínima referencia a las técnicas en la asignatura de Investigación de Mercados de 
grado, que solo se imparte en un cuatrimestre. Es obvio que la formación, si es que 
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podemos llamarla así, es muy baja y es muy pobre y, en cualquier caso, impide el 
conocimiento de lo cualitativo.  
“La cualitativa se refiere más a... Ummm... Hay que realizar unas encuestas en 
profundidad… y se obtienen datos mucho más... Ummm... desviados... Es que es 
totalmente distinto”. (12:5). 
Frente a estos argumentos cabe oponer que gran parte del aparato 
econométrico, estadístico, que constituye el eje de la investigación que se publica, 
haya tenido que ser adquirido posteriormente porque en el ámbito de marketing no 
se enseñan. Esto supone que entre los profesores e investigadores ha habido una 
decisión (suponemos que consciente y premeditada), que en gran medida viene 
motivada por las necesidad de publicar, en cuanto a su formación posterior y que 
en similar situación a la de la metodología cualitativa (no se adquieren su 
conocimiento en los estudios reglados) se ha optado por la adiestramiento en las 
técnicas cuantitativas frente a las cualitativas.  
“Están muy de moda en la literatura de investigación el uso de las ecuaciones 
estructurales y los modelos logit... El tema que hay en todo esto es que esos modelos son 
lo suficientemente confusos como para que ningún estudiante, cuando ha terminado la 
carrera sea capaz de entenderlo. Y esto les pasa a muchos profesores también. Entonces, 
entramos en una dinámica donde, digamos, el aparato econométrico, estadístico, es el 
eje de la investigación, lo cual es un absurdo. Ahora mismo los alumnos no tienen 
posibilidad de ver esto, salvo un poco en estadística, de trabajar con todo lo que afecta 
al tratamiento multivariante salvo desde esta componente estadística que generalmente 
no es aplicada al marketing sino aplicada a otras áreas”. (7:4). 
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23. Percepción de la investigación aplicada 
en marketing. 
 
En este capítulo se analiza la aprehensión (en el sentido que se da en psicología 
al término [956]), que tienen de la Investigación de Mercados los responsables de su 
enseñanza. Se abordan el reconocimiento y la estimación que se tienen de la 
investigación de mercados y de sus principales métodos desde la perspectiva del 
marketing, lo cual se conoce a partir del conjunto de imágenes y creencias que 
comprenden la Investigación de Mercados: qué atributos son los que la 
caracterizan; cómo se perciben los métodos cualitativo y cuantitativo y qué papel 
desempeñan las distintas metodologías para el conocimiento de las realidades 
comerciales; qué valor se le otorga al método cuantitativo y cualitativo según sus 
usos, aplicaciones y diferencias que se establecen entre ambos.  
23.1. El contexto de la Investigación Comercial. 
La Investigación Comercial se realiza en un espacio (entorno físico) y en un 
tiempo (ahora), que está caracterizado por la situación histórica, cultural, política, 
económica, etcétera, elementos todos ellos que se enlazan y entretejen y en los 
que, por consiguiente, adquiere su sentido y su valor la investigación aplicada, en 
el seno del universo de marketing. Además, esta investigación cuenta con unos 
métodos que se inscriben en lo que se considera o no ciencia.  
Como hemos señalado más arriba y se demuestra en el análisis que se ofrece 
en las páginas siguientes, la investigación en el ámbito académico del marketing se 
ha situado sin ambages en la tradición positivista de las ciencias físicas y naturales 
y ha menospreciado, con la misma rotundidad, la perspectiva estructural de las 
ciencias sociales. El enfoque positivista que domina el ámbito académico (aunque 
ha abandonado las concepciones más radicales del realismo ingenuo), se 
caracteriza por pretender que hay una realidad objetiva, que puede ser capturada 
por los métodos estocásticos, libre de prejuicios individuales y de subjetividad, a 
diferencia del enfoque post-positivista, para el que la realidad sólo puede ser 
                                                          
[956] El concepto de aprehensión es diferente en psicología y en filosofía. En el primer caso significa captación y 
aceptación subjetiva de un contenido de conciencia. En Filosofía es concebir las especies de las cosas sin hacer 
juicio de ellas o sin afirmar ni negar. A nuestros informantes les hemos pedido que opinaran y que emitieran 
juicios sobre ambos métodos para llegar a saber qué piensan de ellos. 
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aprehendida de forma aproximada, nunca en su totalidad. Se asume que la verdad 
puede trascender las opiniones y predisposiciones personales. 
23.1.1. Se pretende una investigación ahistórica. 
Los paradigmas, como ya puso de manifiesto Kuhn [957], no son ni caprichosos 
ni casuales. La supremacía de uno sobre los demás reproduce el predominio 
ideológico, de modelo de sociedad y de su organización. Esto es algo sabido y 
aceptado conceptualmente por nuestros informantes, pero se le concede poca 
importancia en cuanto a su incidencia en la configuración final de la Investigación 
de Mercados. 
“Obviamente los modos de producción capitalista son los que imponen la ley, y el 
marketing está dentro de esa ley, el marketing y todo lo demás que se hace. Negar esto… 
Luego, ya, los hilos conductores exactamente que han creado la atmósfera de 
cuantitativismo… Sin tanta abstracción yo creo que lo que sí existe es una sociología 
de la ciencia, Kuhn, Feyerabent… Es decir negar que la sociedad en cada momento 
imponga una visión o una escuela determinada en las ciencias sociales… La verdad es 
que no tienen sentido negar esto”. (11:10). 
Se acepta de modo genérico la influencia de lo social en el área concreta del 
marketing, pero no es una cuestión a la que se ha prestado atención, ni tampoco 
parece que se quiera profundizar mucho más en ella.  
“La hipótesis de que el modelo capitalista sea el que ha determinado la hegemonía del 
modelo cuantitativo, porque lo que importa es el individuo, y la suma de individuos 
(para vender, para conseguir escaños) está bien… pero… yo no estoy seguro de que se 
pueda llegar tan lejos. El paradigma cuantitativo en el marketing en concreto y en la 
Investigación Comercial en particular, bueno puede formar parte de este mundo, de esa 
influencia general del capitalismo en su estadio actual. Pero sin llegar tan lejos, ni ser 
tan ambiciosos en la comprensión de las cosas”. (11:10). 
Salvo este reconocimiento genérico, no se tiene en consideración el efecto o la 
incidencia que el contexto social pueda tener en la enseñanza y en la práctica de 
la Investigación Comercial. Se reclama para los investigadores (cuantitativos) el 
papel de científicos que practican una ciencia nomotética (que enuncia leyes de 
validez universal o principios generales), basada en el cálculo de las probabilidades 
procedentes del estudio de un gran número de casos elegidos al azar y expresada 
(dada a conocer) con un lenguaje matemático, tablas estadísticas y gráficos y, con 
frecuencia, redactando el informe de su investigación en prosa impersonal (es muy 
común el uso de la tercera persona). Con ello el investigador pretenden situarse al 
                                                          
[957] En el Anexo I, punto “9.1. Kuhn: el análisis social de la historia”, se expone su epistemología. 
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margen (y por encima) de las limitaciones de la vida cotidiana que puedan 
constreñir o reducir el estatus de científico de la investigación de mercados.  
23.1.2. Sentimiento de inferioridad del marketing. 
En el mundo del marketing y, también, en el de la Investigación de Mercados 
se percibe la existencia de un cierto complejo de inferioridad [958], un sentimiento 
(inconsciente) de ser menos que las ciencias físico naturales e incluso, dentro del 
mismo campo de las ciencias factuales, con respecto a otras disciplinas (la 
psicología, la sociología…). La adscripción positivista, que se traduce en el 
entusiasmo por el número, la cuantificación, el contraste de hipótesis con técnicas 
de análisis estadístico, unidos el desprecio del ámbito de conocimiento que le es 
propio, el de las ciencias factuales, en las que el conocimiento de las realidades se 
adquiere por la palabra, la narración y el discurso de quienes son hacedores de 
esas realidades. 
“Yo creo que la obsesión que hay a veces por revestirlo todo de un componente 
estadístico, de un componente matemático, del componente de que si sumas 2+2 tienen 
que ser 4 y esto entonces ya da un aval de qué has hecho una investigación, y claro, si 
la estadística te dice que son 4 cómo va a decir nadie que no son 4. Entonces yo creo 
que sí, que van por ahí los tiros. Sí, yo creo que puede haber cierta inseguridad y que 
por ese motivo se ha buscado más, en el área, el tema de la técnica estadística para 
aceptar o rechazar hipótesis que se planteaban en este campo. Así que sí, yo creo que 
sí hay un cierto complejo”. (2:4). 
La observancia que desde el marketing se ha hecho del modelo investigador 
propio de las ciencias físico naturales, consideradas como las “ciencias de verdad”, 
“las ciencias puras”, ha hecho que se perdiera el sentido de la realidad y que se 
haya optado por seguir un camino impropio para el marketing e inadecuado para lo 
que es el objeto social de la Investigación Comercial, el estudio de los 
consumidores y de los mercados y, por lo tanto, perjudicial para el desarrollo de 
nuestro área de conocimiento. 
“Afortunadamente yo tengo una visión, también, de… de… ciencia pura y sé que es otro 
mundo y que lo primero que tendríamos que hacer es no tener ningún complejo porque 
el mundo nuestro no es el mundo de los experimentos, no es el mundo de las ciencias 
experimentales que están en otro mundo que no es éste y tienen otras formas de… De 
entrada nosotros no podemos repetir las cosas dos veces en la mayor parte de las 
ocasiones, mientras que los físicos o los biólogos, en cuanto hay un atisbo de fraude 
                                                          
[958] El complejo de inferioridad definido por la psicología y el psicoanálisis (Freud, Adler, Jung) es el estado, 
normalmente inconsciente, que lleva a la persona afectada por él a sentirse de menor valor que los demás. El 
deseo de compensar el sentimiento de frustración que genera se convierte en una función en la concatenación 
de las motivaciones psicológicas, que trae consigo el afán de superioridad, lo que le lleva a emprender enormes 
empresas que demuestren sus capacidades y prueben que están a la altura de lo que el sistema exige. El 
individuo busca la seguridad componiendo un mundo puramente ficticio. Esta distorsión de la realidad le 
proporciona la idea de que efectivamente se realiza tal como desearía. 
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repiten el experimento e inmediatamente lo descubren: al de la fusión fría lo pillaron a 
los dos meses y al biólogo, éste que hizo lo de… Es decir, esto ya, solo, debería llevar a 
pensar a la gente que lo nuestro tiene que ser otra cosa y que nos tenemos que ganar la 
credibilidad de otra manera, no… La solución no es acercarnos tanto a la estadística, 
a la matemática, vamos a tratar a los individuos como… Pero es que los individuos no 
son moléculas y lo que sirve para la colección enorme de moléculas no está claro que 
sirva mutatis mutandis, para una colección de individuos, por muy grande que sea ¿no? 
Ese complejo, ese complejo, ha sido nefasto para nosotros”. (11:9) 
Este fenómeno se considera que está especialmente acrecentado en nuestro 
país, lo que se atribuye, en parte, a su corta historia y, en parte, a la necesidad de 
superar la inseguridad propia de la inexperiencia, unido a la urgencia por demostrar 
que se es miembro del colectivo de los elegidos (los que hacen ciencia) y que se 
está muy lejos del colectivo de los repudiados (los que hacen pseudociencia). 
“En el caso español, pues ha habido una serie de factores. Es un área muy joven, donde 
han impuesto su voz, durante mucho tiempo, gente que tiene su criterio, muy especial, 
que yo no comparto, respecto a esto y que ha terminado cuajando. Y ahora somos más 
papistas que el papa. Se exigen aquí… vamos yo he visto artículos de psicología donde 
las técnicas que se deban son las sensatas y racionales, no se llevan a los extremos en 
que estamos aquí en marketing. En marketing estamos utilizando técnicas estadísticas 
que ni los propios estadísticos están seguros de su bondad, y, sobre todo, del coste-
beneficio. ¿Por qué? Pues es como en las clases sociales, no hay nadie que ostente más 
que el que acaba de ingresar en una nueva clase social porque quiere demostrar a todo 
el mundo que es miembro de pleno derecho. Y nosotros que ni siquiera acabamos de 
ingresar en las ciencias… En las ciencias sociales sí, ése es el equívoco, que las ciencias 
sociales y las ciencias experimentales no tienen nada que ver”. (11:9).  
“La influencia más directa es, a nivel muy local, porque estamos hablando de la 
universidad española los grandes determinantes son: juventud del área de 
conocimiento; complejo, sobre todo de los que iniciaron el camino y que querían 
demostrar en muy poco tiempo que el marketing era por lo menos tan, y digo tan, 
“serio” como la estadística, no habló de las ciencias físicas. Yo creo que estos dos 
elementos son más claros y más”. (11:10). 
El deseo de compensar el sentimiento de frustración que emana de este 
complejo actúa como factor motivacional para emprender, desarrollar y publicar 
investigaciones con un único y excluyente método, el cuantitativo, que demuestre 
que la investigación académica está a la altura de lo que el sistema exige. Incluso 
puede llegarse al absurdo de aplicar modelos que trascienden lo que hacen los más 
expertos cuantitativistas y pese a que se alberguen serias dudas sobre la utilidad 
de lo que se hace.  
“No sabemos, muchas veces, si eso vale o no vale para algo, pero, en cambio, eso ha 
quedado muy bonito en el papel. Hemos optado por hacer modelos econométricos que 
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ni los propios econométras hacen y que, además, les importan un bledo…Y después, 
además, en muchísimas ocasiones no son aplicables”. (1:7). 
El universo del marketing busca la seguridad componiendo un mundo 
puramente ficticio (neurótico) que implica la certeza de sus normas y, 
consiguientemente, la previsibilidad de su aplicación. Esta distorsión de la realidad 
le proporciona la idea de que así se materializa tal y como se había soñado. 
“La tendencia es que estamos en una rueda, los profesores, en el mundo universitario, 
que todo se mueve a través de lo cuantitativo y nada en absoluto a través de lo 
cualitativo... O eres muy bueno haciendo cualitativo o es mejor coger una muestra de 
400 personas, hacerles una encuestecita, tenemos un error de muestreo de más menos 
5%, hacemos un modelo de ecuaciones estructurales, aunque sea con menos gente, y si 
no nos sale el modelo, después diremos que no había muchas personas, pero que hemos 
creado el modelo, han salido los coeficientes de manera adecuada, desde el punto de 
vista teórico”. (1:5). 
Paralelamente se reconoce que la realidades por las que se interesan las 
ciencias sociales son otras y diferentes de las físico-naturales. Este hecho lleva a 
que carezca de sentido tratar de imponer un modelo que no le es propio y que aleja 
al marketing de su esencia “social”. 
“El que fue decano aquí de físicas hasta hace poco, estaba muy interesado en aplicar 
modelos de estos, de termodinámica, de estadística, y de dinámica estadística para lo 
social y me decía “hombre, podríamos hacer una cosa conjunta”; “no, mira, es que 
creo que el ámbito de la física es uno, que puede haber técnicas matemáticas y 
estadísticas que se pueden aplicar a la bolsa, a las fluctuaciones a corto plazo, para 
tratar de depurar de información, pero eso no fomenta ninguna teoría. Porque las 
teorías vosotros las tendréis claras, vosotros sabéis cómo funciona el mundo físico, 
hasta cierto punto, estáis a un nivel que nosotros, en el mundo de lo social, tardaremos 
miles de años… Entonces, tenéis lo fundamental, que es la teoría. Otra cosa es que esa 
teoría haya necesitado de unos modelos matemáticos muy sofisticados, que a lo mejor 
se pueden emplear en otras áreas, pero yo antes lo aplicaría a la biología, que de hecho 
se está haciendo para la secuencia del genoma, pero no creo que aquí… en muestra 
área no creo en eso. Creo que los matemáticos que se han venido al marketing, en fin, 
cada uno tiene en su vida las expectativas que tiene, pero yo creo que se han traído un 
lenguaje que han visto que servía, más que servir a otros servía como “escuela”, crear 
una escuela para ellos y eso es lo que ha ocurrido”.  
Pese a ello, el modelo se impone y la idea de tratar de salirse de este se 
reconoce como que puede ser vivido como una amenaza por el poder que está 
establecido en esta materia. Frente a esto se adopta una actitud de resignación. 
“Enseguida se mezclaría con… “a bueno es que tú lo que quieres es…”, “tienes 
intereses espurios”, “tú lo que quieres es desestabilizar…” bueno, pues mira, no sé, en 
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mi opinión es que muchas veces avanzaríamos muchísimo más por la vía de lo 
cualitativo que por la vía del cuantitativo. Pero bueno, así son las cosas, mi mundo 
académico es este y que le voy a hacer. Tal vez si hubiera nacido en otro tiempo. Y creo 
también que parte de lo que es la pequeña historia del marketing en España se podría 
explicar desde la sociología de la ciencia”. (11:14) 
Todo este andamiaje tiene su traslación en la bibliografía [959], que no solo sirve 
para dar a conocer los contenidos propios de la materia, sino que crea opinión y 
potencia la imagen de la investigación comercial como una investigación que si 
quiere ser científica ha de ser cuantitativa. En toda la bibliografía, sean manuales 
de Investigación de Mercados o manuales de marketing se sobredimensiona el 
método cuantitativo y se minusvalora el cualitativo, del que además se habla en 
términos cuantitativos y su validez y su representatividad se juzgan en términos 
cuantitativos. En esta bibliografía no aparece por ninguna parte que la validez de 
las muestras cualitativas es semiológica, es decir, de análisis del discurso, que es 
el cuerpo de conocimientos que dota de validez al tamaño de las muestras 
cualitativas y validez al contenido. Está claro que si se aplican los criterios 
cuantitativos para evaluar el método cualitativo este carece de cualquier validez. 
Por ejemplo, en los tan habituales cuadros comparativos entre lo cualitativo y lo 
cuantitativo se dicen cosas del tipo: "cuantitativo: análisis estadístico; cualitativo: 
análisis no estadístico". Si se dice que el análisis es "no estadístico" es cierto, pero 
no se está diciendo qué tipo de análisis es el cualitativo. Sin embargo, si se dijera 
"análisis cuantitativo: estadístico; análisis cualitativo: semiológico" entonces sí que 
se estaría informando del tipo de análisis propio de la investigación cualitativa. Pero 
eso no se dice. 
23.2. Atributos de la Investigación Comercial. 
Nuestros informantes le dan a la Investigación Comercial un valor instrumental, 
en tanto que la conciben como una herramienta de marketing al servicio de los 
procesos de toma de decisiones de las empresas. La investigación es la encargada 
de proporcionar a los decisores la información que precisan para cumplir con su 
cometido. De este valor instrumental se derivan los métodos y, dentro de estos las 
técnicas, que se aplican. El discurso de nuestros informantes se centra en las dos 
metodologías principales de investigación: cualitativa y cuantitativa. La 
comparación entre ambos se plantea respecto a su esencia y la utilidad que cada 
uno de ellos pueda tener para llegar a conocer las realidades comerciales y/o de 
mercado y, por lo tanto, para asistir a las organizaciones en las decisiones que han 
de tomar.  
                                                          
[959] Como veremos en la “Sección VII. El método cualitativo en la bibiliografía de marketing”. 
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23.2.1. Complementariedad de los métodos cuantitativo y 
cualitativo. 
Grosso modo se comparte que los métodos cualitativo y cuantitativo 
proporcionan un conocimiento de la realidad diferente y que ambos se 
complementan mutuamente. Este conocimiento, cuando se aplican ambas 
metodologías en el seno de un estudio, con independencia de cuál sea el asunto 
sobre el que se indaga, sirve para tener una visión más completa y precisa de la 
cosa investigada que cuando se aplica una sola para estudiar la misma realidad.  
“Generalmente se está de acuerdo en que cuando cualquier fenómeno, cualquier 
problema, en la medida en que se analice a través de varios enfoques va a proporcionar 
una mejor comprensión del tema”. (7:7)  
“La verdad es que ambas culturas, la cualitativa y la numérica, al final, yo creo que 
contribuyen a que el trabajo sea mejor y más fiable. Yo creo que son un complemento 
(…) Yo creo que tanto una investigación como otra son muy positivas. Una se debe 
apoyar en la otra y la otra en la una y, quizás, todas las Investigaciones deberían de 
empezar por una investigación cualitativa”. (4:12). 
“Yo siempre les planteó a los alumnos, y de hecho lo he aplicado en algunos estudios, 
que lo ideal es combinar ambas metodologías al hacer estudios de mercados, combinar 
lo cualitativo y lo cuantitativo”. (2:11).  
La aplicación combinada de ambas metodologías sirve para perfeccionar la 
investigación en tanto que proporciona una visión más precisa, certera y cabal de 
la realidad sobre la que se indaga. Método cuantitativo y cualitativo se 
complementan, las conclusiones a las que se llega con uno y otro sirven para 
apoyarse y reforzarse mutuamente y para asegurar la bondad de los resultados 
finales. 
“Ambas son necesarias. Nosotros hacemos unos estudios aquí, con tarjetas (bancarias), 
que empiezas con la parte cualitativa: por qué utiliza la tarjeta, donde la utiliza, cómo 
empezó a utilizarla, etcétera. Y de la parte cualitativa enseguida llegamos a la parte 
cuantitativa, mediante el análisis de las bases de datos gigantes de los bancos y ves 
cómo evolucionan los clientes en su vinculación financiera con el banco y el uso de las 
tarjetas y tenemos un estudio fabuloso, que le llamamos XXX y, además, lo hemos hecho 
en tres ciudades en Europa, gracias a la ayuda de los bancos que han puesto a nuestra 
disposición sus bases de datos, y empiezas con técnicas cualitativas, especialmente 
reuniones de grupo. Pero cuando vas a analizar las grandes masas de clientes y ves que 
hay cosas que a lo mejor los clientes no te están diciendo pero que se cumplen. Este 
análisis que confirma lo cualitativo y te dice, además, la desviación, o la segmentación, 
porque dentro de que la gente se ha expresado su pensamiento en la técnica cualitativa, 
luego con lo cuantitativo puedes ver diferencias "bueno, pues los jóvenes no la utilizan 
en la autopista... (9: 10-11) 
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La complementariedad es recíproca, es decir, así como el cualitativo sirve para 
optimizar y perfeccionar el cuestionario, en ocasiones las técnicas cuantitativas se 
consideran útiles (y se aplican) para realizar análisis cuando se dispone de una 
gran cantidad de datos cualitativos.  
“Por ejemplo, estamos llevando a cabo una investigación sobre la envidia y la marca y 
hemos tenido que hacer investigación cualitativa porque ningún individuo se va a 
definir a sí mismo como envidioso, entonces hemos aplicado técnicas proyectivas que 
no os han permitido identificar, de los 150 ítems de los que partíamos, los 20 esenciales, 
aunque la selección se ha hecho con técnicas estadísticas”. (10:2).  
Nuestros informantes se muestran partidarios del uso combinado y 
complementario de ambos métodos y sus técnicas, aunque manteniendo la 
tendencia de secuenciarlos y de jerarquizarlos: primero el estudio cualitativo (como 
fase exploratoria para obtener los ítems) y luego el estudio cuantitativo (como fase 
concluyente, en la que se utilizan los ítems identificados en la fase anterior). Esta 
estructura responden a la utilidad de cada uno de ellos para proporcionar el 
conocimiento de la realidad que se precisa y el valor que uno y otro adquieren en 
el seno de los procesos de toma de decisiones que tienen lugar en las 
organizaciones.  
23.2.2. Funciones atribuidas: cualitativo exploratorio y 
cuantitativo concluyente. 
La función básica de la Investigación Comercial es la de asistir a las 
organizaciones en sus procesos de toma de decisión. El valor que se le otorga a 
cada uno de los métodos que se aplican en marketing resulta de su alcance para 
cumplir con este cometido.  
Centrándonos en los dos que nos ocupan, la principal diferencia que se señala 
entre ambos métodos en un proceso investigador es la función que se les atribuye, 
función que se desprende de los objetivos que se persiguen con su aplicación y 
que se fundamenta más que sobre la base del conocimiento de la realidad que 
proporciona cada uno de ellos, en la utilidad que se les otorga. Sobre esta base se 
divide la investigación en dos categorías dicotómicas: exploratoria versus 
concluyente. La investigación cualitativa se considera exploratoria y la cuantitativa 
concluyente. Y, como acabamos de ver y veremos un poco más adelante, la 
cualitativa como apoyo de la cuantitativa. 
“La investigación cualitativa no permite concluir. Permite depurar el cuestionario, 
sacar preguntas, adaptar escalas culturalmente, pero no es posible llegar a 
conclusiones”. (10:3) 
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Esta distinción es aplicable tanto al espacio de creación académico como en el 
de la investigación aplicada:  
- En el académico. 
“Por ejemplo, hace poco se leyó una tesis que sólo era cualitativa (…) y fue muy 
criticada por no incluir investigación cuantitativa. Y si no hay investigación 
cuantitativa no te permite concluir, te permite conocer las ideas pero no puede llegar 
a conclusiones”. (10:2). 
- En la práctica. 
“Las empresas en realidad utilizan ambos métodos de investigación pero para cosas 
distintas. La cualitativa es más bien exploratoria por parte de la mayoría de las 
empresas”. (4:9). 
El método cualitativo, se dice entre nuestros informantes, resulta especialmente 
indicado para adentrarse en lo desconocido y proporcionar un primer entendimiento 
de la cosa investigada. Esta cualidad, a su vez, establece sus límites, en tanto que 
se afirma que el método cualitativo solo puede cubrir ese primer estadio de la 
investigación (fase exploratoria), pero que no puede ir más allá porque a partir de 
los datos que proporciona no se desprende un conocimiento del asunto investigado 
que permita decidir. 
Entre los docentes con los que hemos hablado se reconoce que hay algunas 
ocasiones en las que se realiza investigación solo con técnicas cualitativas y que 
los resultados obtenidos con esta son los que se manejan en las organizaciones 
para tomar decisiones, sin que medie ninguna técnica estadística.  
“La cualitativa no solo es investigación exploratoria. No, no, No es unívoco. Estamos 
hablando de una fase exploratoria, pero también puedes recabar valoraciones 
cualitativas, conceptuales, donde recoges cómo está entendiendo la solución el cliente; 
y también experimental "oye vamos a probar cosas", vamos a probarlas 
cualitativamente también, que es perfectamente posible. Entonces también sería 
concluyente”. (9:10). 
El carácter exploratorio de la investigación cualitativa también se argumenta por 
el carácter verbal y no numérico de los datos que produce. Así como las 
Investigaciones que se realizan aplicando las técnicas cuantitativas se considera 
que son suficientes por sí solas para llegar al conocimiento de la cosa investigada 
y, por lo tanto, para tomar una decisión, al método cualitativo no se le reconoce esta 
propiedad en tanto que se afirma que para poder servirse de sus datos siempre se 
necesita del refrendo posterior de un estudio cuantitativo. 
“La investigación cualitativa no es concluyente porque los resultados que ofrece... A 
veces he hecho unos grupos o unas entrevistas en profundidad pero también necesito 
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cuantificar, es decir, ¿todo el mundo se comporta igual? Tengo que segmentar y ver 
qué diferencias hay ahí. Entonces necesito cuantificar, necesito técnicas cuantitativas 
¿vale? No me vale solamente lo cualitativo”. (9:10). 
La realización de estudios en los que se apliquen exclusivamente técnicas 
cualitativas solo se concibe como excepción, en situaciones muy particulares y muy 
vinculadas a estudios en los que los objetivos que se persigan son los ya referidos 
de una primera aproximación a algo que se desconoce.  
“En algunos casos sí puedes hacer Investigaciones cualitativas solas. En algunos… Es 
que depende de los temas, de los productos, de los mercados… Yo he visto estudios de 
mercados de tipo cualitativo única y exclusivamente que, bueno, nos pueden ayudar a 
tomar decisiones. Depende del tema. Depende del tema que estemos estudiando y del 
momento, en el sentido del conocimiento que se tenga de lo que estamos estudiando. Yo 
creo que sí, que hay estudios exclusivamente cualitativos que pueden ayudarnos a sacar 
conclusiones y tomar decisiones; y ser único, no necesitar del cuantitativo para sacar 
conclusiones”. (2:11). 
Aparece otro elemento que afecta la predilección del método cuantitativo sobre 
el cualitativo por parte de las organizaciones, que es ajeno a la propia naturaleza 
de los métodos de investigación y que tiene que ver con los clientes de 
investigación. El volumen de facturación que tienen ambas metodologías es la 
consecuencia de lo que las industrias y organizaciones solicitan a las empresas de 
investigación. Y esta, en gran medida, obedece al perfil de los clientes (de las 
personas) de Investigación Comercial: generalmente se trata de personas que 
proceden de espacios formativos en los que la incidencia de lo cuantitativo en sus 
estudios ha sido muy superior al del cualitativo. Esta circunstancia lleva a solicitar 
aquella investigación que no solo satisfaga sus necesidades informativas para 
tomar las decisiones que deban tomar, sino aquella en la que se encuentran más 
cómodos, por el grado de familiaridad que tienen con ellas y por las creencias que 
se poseen respecto de las opciones con las que cuentan para elegir.  
“¿En las empresas quién está? ¿Quién está en los departamentos de marketing? ¿Quién 
está detrás de los que encargan los estudios de Investigación de Mercados dentro de 
las empresas? Gente que, en la mayoría, se ha formado en el área de administración de 
empresas y carreras similares, muy cuantitativas y poco cualitativas y, por tanto, 
cuando encarga estudios, encargan estudios donde ellos se sienten cómodos, y donde, 
además, piensa que hay una mayor objetividad y una mayor validez detrás, sea cierto 
o sea falso. Entonces, volvemos a lo de siempre, yo creo que es la misma cuestión y por 
eso encargan estudios cuantitativos, porque cuando toman la decisión ellos se sienten 
más respaldados al decir que la han tomado sobre la base de datos del panel de Nilsen, 
en base a una encuesta de 1.500 respuestas, que no en base a 3 o 10 u 8 grupos de cinco 
o seis personas cada uno. Es eso”. (2:10)  
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Las funciones atribuidas a la investigación cualitativa son diferentes según el 
papel que desempeña y el punto de vista que se adopte: el del investigador o el del 
cliente de investigación. 
23.2.2.1 Funciones de la investigación cualitativa para el 
investigador. 
Se afirma que la aportación esencial de la metodología cualitativa en los 
estudios de mercados es la de proporcionar un primer acercamiento al asunto 
investigado, que sirve al investigador para alcanzar un conocimiento inicial. Por ello 
su aplicación, cuando se trabaja con este método, se restringe a las situaciones en 
las que el investigador carece de información sobre la realidad que debe indagar. 
Entre los posibles escenarios que aconsejan su uso se mencionan: cuando se 
aborda un fenómeno muy nuevo, cuando no se tienen muy claro un problema o no 
sabe cómo formularlo, cuando el investigador no ha pensado nunca en ello, cuando 
las ideas están muy poco estructuradas, cuando no se tiene el vocabulario 
adecuado para hacer una encuesta, … 
“El papel de la investigación cualitativa es exploratorio. Para ideas que están muy poco 
estructuradas, o para problemas que no se sabe muy bien ni siquiera como formularlos, 
o que la persona que lo va a exponer no ha pensado nunca en ellos o no lo tienen muy 
claro… Ahí, como una primera etapa, está muy bien (…) Cuando el problema está muy 
poco estructurado, o es un fenómeno muy nuevo y ni siquiera sabes el vocabulario que 
tienes que usar para hacer una encuesta, un dato profundo, la investigación cualitativa 
te aporta mucho. O sea, que es un poco… Depende de tu conocimiento y del 
conocimiento del consumidor sobre el fenómeno”. (4:3-4).  
Este primer acercamiento al asunto investigado permite conocer y entender la 
cuestión sobre la que se está trabajando, coadyuva a la creación de los primeros 
esquemas conceptuales y ayuda en los sucesivos pasos que se vayan dando según 
avanza la investigación. 
“Básicamente la investigación cualitativa es hacer un esquema general en el que tú 
pones palabras e ideas explorando posibilidades pero, claro, está muy abierto y muy 
poco estructurado, muy difuso. Te va ayudando, un poco, a armar la cabeza sobre el 
fenómeno que quieres estudiar”. (4:11). 
Además de realizar una aproximación al asunto objeto de estudio que ayude al 
investigador a identificar problemas y favorezca el desarrollo de soluciones la 
investigación cualitativa tiene para el investigador otras dos grandes utilidades: 
- Produce un conocimiento distinto y más profundo de la realidad, lo que le 
proporciona al investigador una puerta de acceso a las realidades sociales 
que no permite el método cuantitativo (ni otros métodos de investigación). 
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“Con la cualitativa, realmente, sí se pueden hallar problemas ¿no? o hallar 
determinados puntos que no se pueden llegar a obtener con una encuesta que 
normalmente están cerradas, en las que normalmente se le pregunta con la 
escala Likert, que es lo que más se hace en marketing… Claro entonces no se 
llega. Sin embargo, ahí la parte cualitativa abriría ese campo que no permite la 
cuantitativa”. (12:5). 
- Aunque no es su principal valor (ya que este es el de penetrar en el conjunto 
de creencias y de valores sociales) con bastante frecuencia se refiere su 
aplicación para interpretar datos numéricos, procedentes de una encuesta 
o de cualquier base de datos. 
“Es que es totalmente distinto. En la cuantitativa coges un montón de datos, 
normalmente a partir de una encuesta, o datos específicos que ya hayan sido 
recopilados, y la cualitativa realmente, además, sí que es verdad, que es muy 
interesante ¿no? Porque se obtienen datos mucho más profundos que los que se 
obtienen con la mera descripción… Bueno con la encuesta también se obtienen 
datos muy interesantes”. (12:5). 
“Al revés también se anda el camino, te encuentras con informes que parten de 
grandes masas de datos cuantitativos y que muestran unas pautas de consumo, 
o de comportamiento y el análisis estadístico no es suficiente para la explicación 
de ese fenómeno y "¿por qué está pasando esto?", entonces plantearse una 
investigación cualitativa que te permita comprender porque eso es así”. (9: 12). 
Incluso, ocasionalmente, puede otorgársele la condición de imprescindible, 
siempre dentro de ese estado de investigación exploratoria. Es decir, imprescindible 
pero insuficiente. Imprescindible para conocer las ideas, para armar la cabeza del 
investigador; pero insuficiente para decidir, porque no se pueden cuantificar las 
ideas.  
“Son complementarias. En una primera etapa es necesaria, pero luego, antes de 
implementar la decisión, tienes que hacer una encuesta. Para decisiones que conllevan 
números y dinero pues, muchas veces, es importante pasar por lo cuantitativo. Pero 
empezar por lo cuantitativo directamente, cuando no sabes mucho, pues es un error. 
Entonces, se complementan… La una te da pistas de lo que puede pasar pero no te las 
concreta. Por lo menos esa es la visión general de la gente de marketing, que son un 
buen complemento, que es importante usar las dos, pero… Cada una… Tiene sus 
limitaciones. Y si sabes mucho del fenómeno, podría saltarte la cualitativa. Pero si no 
lo sabes, es fundamental y es un error saltártela”. (4:12). 
La condición de fase previa no es suficiente para que siempre se acometa. En 
la mayoría de los estudios que se realizan para empresas y organizaciones, en la 
investigación aplicada, no se incluye una fase cualitativa, ni siquiera en aquellos en 
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que pudiera ser aconsejable o necesaria su realización. Cuando esto sucede [960], 
se considera que se puede suplir la información que proporcionaría con la consulta 
de fuentes secundarias. Es decir, tampoco se considera esencial este papel de la 
investigación cualitativa porque se da por cierto que si no se hace no importa, 
siempre que pueda ser sustituida por la consulta de fuentes secundarias. 
“La cualitativa es esencial cuando no tienes literatura para hacer las escalas, el 
cuestionario. Sí dispones de literatura suficiente para hacer el cuestionario no es 
necesario hacer investigación cualitativa.”. (10:2).  
Esta tergiversación del sentido de la investigación y de la información que 
proporcionan los distintos métodos de acceso a las realidades sociales evidencia 
dos cosas simultáneamente: Una, pone de manifiesto el poco valor que se le 
confiere a lo cualitativo; la otra, esta creencia (si se piensa que puede sustituirse 
por otras fuentes) es que se tiene un profundo desconocimiento de qué es lo que 
aporta esta metodología para el acceso a las realidades comerciales o de 
mercados. Solo así se puede admitir que es reemplazable por otras fuentes, solo si 
se ignora el conocimiento de la realidad nos proporciona este método. 
“Se puede acudir a la documentación que exista, que es mucha. Muchas veces puedes 
servirte de estudios sectoriales, de informes; en fin, que tampoco, muchas veces, es 
imprescindible porque tienes al alcance la información que puedas necesitar”. (6:5)  
“A la hora de diseñar el cuestionario puedes contar con información que puede 
subsanar las limitaciones de un estudio particular, que muchas veces es lo que se hace”.  
No obstante la opinión no es unánime. También se producen manifestaciones 
en las que advierten que no ven con tanta ligereza el asunto, y se reconoce que 
prescindir de una fase cualitativa puede afectar a la propia investigación en sí 
misma, ya que esta no es tan fácilmente sustituible por otras fuentes.  
“En realidad… si no conoces bien un asunto y no puedes hacer la fase exploratoria 
puede ser un problema. No es un problema resuelto… Si no se hace una cosa cualitativa 
y no sabes o no dominas el tema puedes tratar de compensarlo con otras fuentes, pero 
a veces eso tampoco te resuelve el problema. No es un problema que esté resuelto”.  
23.2.2.2 Funciones de la investigación cualitativa para el cliente. 
La idoneidad de la metodología cualitativa se argumenta, sobre todo, para dar 
respuesta a la insuficiencia de información o de conocimiento de los clientes de 
investigación, que se concretan en:  
                                                          
[960] En nuestra experiencia la razón principal que se esgrime, la más habitual, es que el presupuesto del que 
se dispone no alcanza para ella. 
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- Identificar las necesidades insatisfechas de sus propios públicos. 
“Habría que diferenciar en… Voy a utilizar una técnica exploratoria para 
definir el problema, y no porque el problema lo quiera definir yo, sino que voy 
a definir el problema que tiene el consumidor porque, al fin y al cabo, voy a 
darle una solución al problema que tiene el consumidor. Entonces, esa técnica 
exploratoria me va a servir para ver cómo él ve el problema. A veces creamos 
soluciones que buscan problemas. No, no, aquí vamos a buscar soluciones que 
parten de problemas reales. Ese ya es un primer fundamento de por qué utilizar 
cualitativo”. (9:8).  
“Es el cliente el que te lo va a decir, el que lo va a verbalizar en un estudio 
cualitativo, y te va a decidir qué es lo que está entendiendo qué es. Y yo, de ahí, 
tengo que armar todo. Eso es cualitativo, no es cuantitativo.”. (9:8).  
- Entender a sus propios públicos para actuar en consecuencia exige llegar a 
la abstracción. A los productos y servicios que comercializa el cliente de 
investigación (que serán los que constituyan el eje del estudio de mercado) 
se vinculan conceptos e ideas y se les dota de atributos y de cualidades con 
las que se identifican. La investigación cualitativa hace posible considerar 
todo esto aisladamente y permite trascender el tópico para llegar a su 
esencia. 
“Es cuando me nombran director de Investigación de Mercados en el Banco 
XXX, o cuando pasó de ahí a ser director de marketing de XXX, que entiendo 
que hay que conceptualizar y racionalizar muchas cosas, que son más abstractas 
que lo que cuantificas. Y, sobre todo, analizarlas, racionalizarlas, para poder 
ponerlas en un folleto, para poder comunicar a los clientes, para poder elaborar 
en una sola frase algo que a ti te lleva cinco folios sólo el expresarlo y a un 
cliente le tienes que decir, en una sola frase, muchas cosas. Eso es mucho más 
cualitativo...”. (9:8). 
- La adecuada comprensión de las necesidades de los clientes favorece el 
conocimiento que de sus propios productos y servicios tenga el empresario, 
el desarrollo de su cartera comercial, el diseño de las estrategias de 
comunicación, su lanzamiento y su comercialización, es decir, el proceso 
completo de la vida de un producto / servicio. 
“Depende, un poco, de por qué has hecho una técnica cualitativa: si es porque 
tú no sabes, o porque nadie sabe, o porque es algo muy a priori (…) Y es una 
cosa muy abierta… Estás, a lo mejor, generando ideas para luego desarrollar 
un producto, o un servicio posterior, pero estas captando ideas. Luego pondrías 
a tus creativos a diseñar el producto y haces una versión piloto de ese servicio, 
y ya traes gente, les haces una encuesta, les invitas a participar de una manera 
más formal antes de ir al mercado y a esa gente ya la has elegido para que sea 
representativa. Entonces puede ser para que te ayude a diseñar un producto, 
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pasando una serie de etapas, o para que te ayude a lanzarlo. O puede ser 
simplemente para que tú aprendas de algo que no sabes nada aunque en el 
mercado lleve muchos años, por ejemplo, tú eres peletero y no has hecho nada 
en el mundo de los abrigos, y coges a 8 expertos, a 8 profesionales del cuero y 
vamos a hacer una investigación cualitativa para que nos den su visión, sus 
ideas, etcétera y luego tú te pones a pensar sobre esas ideas, para ver como 
lanzó algo nuevo que encaje bien”. (4:11-12). 
- A la investigación cualitativa también se le concede una gran capacidad 
para dar respuesta a otra importante necesidad del área de marketing de 
las organizaciones: pude contribuir a optimizar la comunicación con sus 
públicos (reales y potenciales). Saber que piensan y cómo se expresan los 
públicos objetivos permitirá comunicarse con ellos en su mismo lenguaje, el 
que les es propio, de modo que los mensajes que se les trasmitan se hagan 
en palabras reconocibles, que configuren un argumentación sencilla, directa 
y clara para que comprendan y acepten (“compren”) las soluciones 
(productos y servicios) que se les ofrecen.  
“El valor de lo cualitativo surge de la necesidad de comunicar con los clientes 
en el mismo lenguaje que ellos se comunican contigo. Yo creo que ése es el valor 
básico, de... de expresar ese problema o tu solución en los términos de los 
clientes... Que esa solución no sólo se adapta y es la que quiere el cliente sino 
que, también, la comunicas apropiadamente. Yo he visto muchas ideas mal 
comunicadas y no eran malas ideas y, al final, dices "pero como puedes estar 
diciendo ese concepto a ese cliente de esa manera, si el cliente no lo entiende” 
Si tú le dices al cliente "mira te voy a dar esto" y él te dice "si esto es lo que 
quería" es que has comunicado bien”. (9:8). 
- Finalmente, aunque no en último lugar, se afirma que la investigación 
comercial ha de servir para asegurar, en lo posible, la rentabilidad de las 
inversiones. En este aspecto se mantiene que satisfacer dicho objetivo solo 
es posible si se ha realizado una investigación cuantitativa, que es la que 
proporciona la dimensión, o sea, el número de consumidores (de 
encuestados) que se verán concernidos por las decisiones que tome la 
empresa. En la misma línea argumental, esta ausencia de dimensión que 
es propia de la esencia de la investigación cualitativa, se arguye  que la 
incapacita para cumplir tal misión. 
“Si solo dispones de datos cualitativos no puedes decidir… porque no sabes 
cuánta gente. Y los números son los que hacen las decisiones rentables o no. O 
sea, que para sacar las ideas es correcto, es verdad. Pero para saber cuánta 
gente comparte esas ideas, o esas reacciones ante acciones... o… Eee… No se 
puede extrapolar. El problema es que no se puede extrapolar en términos de 
datos estadísticos, y eso implica en términos económicos también porque… El 
dinero que arriesgas depende de esto. O sea, que como primera fase, yo diría 
que es imprescindible, sobre todo cuando no se conoce bien el problema. Pero 
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basarte en esto o para tomar decisiones es muy peligroso. Y para decisiones que 
involucran dinero y que implican dinero es mucho más seguro hacer un estudio 
cuantitativo”. (4:7). 
23.2.3. Cuantitativo preciso cualitativo impreciso. 
Se afirma que los resultados de la investigación cuantitativa son imprecisos, 
que no reducen la incertidumbre, que no permiten conocer la probabilidad de 
ocurrencia de un fenómeno, que tomar decisiones solo soportadas por datos 
cualitativos es decidir de modo intuitivo, etcétera. La percepción de que los datos 
obtenidos con técnicas cualitativas son imprecisos surge no por el valor que tengan 
per se estos datos, sino por oposición al concepto de precisión estadística. Los 
estudios cuantitativos se convierten en el arma más adecuada para la toma de 
decisiones comerciales, porque se considera que son los que proporcionan la 
información que otorga cierta seguridad al decisor en tanto que disminuye la 
incertidumbre en su decisión. 
“Las grandes decisiones estratégicas u operativas, en las que se van a invertir muchos 
millones y en las que los resultados, a veces, son inciertos pues hay que medirlos muy 
concretamente, porque los resultados ahí son muy inciertos, ahí hay mucha 
incertidumbre (…) Entonces, si no tienes una medición precisa de con qué probabilidad 
y con qué incertidumbre, digamos, esto o va a pasar, pues, decidir empieza a ser… 
Digamos que, de alguna manera, muchas decisiones del marketing mix y, también, 
decisiones estratégicas, tienen mucho que ver con lo que pasa en finanzas, tiene mucho 
que ver con un rendimiento esperado, pero también tienes un riesgo y una 
incertidumbre, y eso hay que medirlo. Y, si no, lo que pasa, es que decides un poco por 
intuición. En todas esas decisiones lo exploratorio no te va a aportar nada. Pero hay 
otras decisiones previas a llegar a ese estado en el cual sí que te aporta”. (4:3-4). 
Es obvio que este discurso se elabora desde la lógica de la teoría estadística y 
que en él se está soslayando la teoría semiológica, así pues, los límites de la 
investigación cuantitativa se instituyen en términos que le son ajenos (la 
matemática), no los que le son propios (la semiótica). Se establece el valor de lo 
cualitativo pensando en la medida de la incertidumbre y la precisión de un grupo 
repetido de medidas (medidas de posición o tendencia central, medidas de 
dispersión y medidas de oblicuidad). Dado que este tema ya se ha tratado 
abundantemente en esta tesis  [961], y dado que lo que en este momento nos ocupa 
es el análisis de las entrevistas realizadas, nos limitaremos a realizar solo una 
matización respecto al significado de la palabra precisión en nuestra lengua. El 
DRAE recoge varios significados:  
                                                          
[961] En los capítulos “9. Semiología / semiótica: estudio de la comunicación humana”, “10. Análisis del discurso 
y análisis de contenido” y en la “Sección III: El método cualitativo según la epistemología de la investigación 
cualitativa”. 
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“(Del lat. praecisĭo, -ōnis). Determinación, exactitud, puntualidad, concisión; 
Concisión y exactitud rigurosa en el lenguaje, estilo, etc.; en filosofía: abstracción o 
separación mental que hace el entendimiento de dos cosas realmente identificadas, en 
virtud de la cual se concibe la una como distinta de la otra” [962]. 
Atendiendo a estos significados podemos afirmar que la investigación 
cualitativa es tan precisa como la que más porque tanto en los procesos de 
indagación como en los de análisis e informe se quiere y se persigue exactitud, 
puntualidad, concisión en la recogida de datos y en su transmisión, concisión y 
exactitud rigurosa en el lenguaje, el estilo, etc.; en el entendimiento de las cosas 
identificadas, en la distinción clasificación y organización. 
No obstante, sea como sea, la indagación con técnicas cualitativas se 
circunscribe a la etapa precedente a la encuesta (preferentemente) o posterior a 
ella (en contadas ocasiones) porque, se argumenta, la información que proporciona 
no tiene la precisión que sí ofrece la investigación con método cuantitativo, lo que 
limita su alcance y restringe por completo su valor para la toma de decisiones 
empresariales.  
“Pero, claro, a la hora de tomar decisiones concretas, problemas que está clara la 
decisión, que están estructurados, que uno tiene ya claro lo que tiene que hacer y qué 
variables inciden, etc. Pues ahí, ya, no te llega lo cualitativo, porque es muy difuso, es 
muy poco para hacer un esquema general, porque, luego, cuando uno quiere datos 
concretos y precisos para decidir una acción concreta, un precio, una promoción, una 
decisión cuantitativa que muchas veces tiene que tomar una empresa, lo exploratorio se 
queda muy pobre”. (4:3-4). 
23.2.4. La investigación cualitativa está al servicio de la 
cuantitativa.  
Como hemos ido viendo, a la investigación cualitativa se le niega su posible 
protagonismo, o que pueda ser la parte principal en la investigación de marketing. 
No se considera que pueda tener un fin per se y se le asigna el papel de estar al 
servicio del método cuantitativo: sirve, preferentemente, para orientar al 
investigador en la confección el cuestionario y, ocasionalmente, para ayudarle en 
la interpretación de los resultados que arroje. 
“El cualitativo es un estudio previo, que completa y ayuda a diseñar el cuantitativo”. 
“La investigación cualitativa estaría indicada cuando se tiene muy poca idea de cómo 
hacer una encuesta… Con carácter previo a la investigación cuantitativa, por ejemplo, 
el papel que pueden tener las redes sociales o cómo pueden estar utilizándola los 
                                                          
[962] Op. Cit. 
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jóvenes… Voy a utilizar la metodología del diario para ver qué puedo hacer con ello, de 
cara a elaborar una encuesta ¿no? Un poco de eso”. (3:7). 
“Normalmente se empieza por la etnográfica que te ayuda a hacer el planteamiento 
cuantitativo, es lo más racional”. (9: 12) 
Este papel subsidiario no se restringe exclusivamente a las etapas iniciales de 
la investigación, sino que también puede ejercerlo tras la realización de la encuesta, 
en cuyo caso la investigación cualitativa sigue estando al servicio de la 
investigación cuantitativa. En estos casos acude en auxilio del investigador para 
ayudarle a interpretar los resultados obtenidos en la encuesta o de las bases de 
datos de que dispone.  
“En la mayoría de los casos la cualitativa es más exploratoria, aunque lo que a mí me 
parece el proceso más “perfecto” es hacer un cualitativo previo, exploratorio, que te 
ayuda a diseñar mejor el cuantitativo y, luego, una vez hecho el cuantitativo, hacer 
también un estudio cualitativo para ayudarte a interpretar los datos del cuantitativo. 
Entonces, incluso, a veces el cualitativo puede ayudarte a hacer la conclusión, puede 
ayudarte a interpretar el resultado final y ayudarte. Entonces, bueno, puede ser ambas 
cosas, yo no creo que sea siempre paso previo, de exploración únicamente, si no que a 
veces también te puede ayudar a concluir, a sacar conclusiones definitivas, a interpretar 
mejor el dato cuantitativo, a poner un poco… “alma” al número”. (2:11) 
El papel auxiliar del método cualitativo se ve reforzado por la demanda social 
(de los clientes) de apoyar con datos estadísticos las conclusiones a las que llega 
el investigador. Incluir análisis estadísticos para argumentar los resultados de un 
estudio se convierte casi en una necesidad ineludible porque a los datos numéricos 
se le otorga el valor de prueba y de verdad, contra la que cabe poca argumentación. 
“El cuantitativo es, muchas veces, lo que te están pidiendo por detrás... Que seas capaz 
de dar la solución con números claros. De por qué esa es la solución. Cuando digo por 
qué esa es la solución me refiero a que ya no te vas a las opiniones, a lo cualitativo, sino 
que lo argumentas apoyándote en los análisis estadísticos: "es que el 80% declara y 
percibe que... El 65% piensa que...". (9:10). 
23.2.5. Se desconfianza de la investigación cualitativa.  
Se admite como cierto que lo cualitativo forma parte de la naturaleza humana. 
Y que eso conlleva interpretación de la realidad, por lo tanto, diversidad en la 
comprensión de los fenómenos que se observan. 
“El cualitativo es algo inherente a cada persona. Tu puedes ver las cosas de una manera 
y eso mismo, en otra persona, pues puede diferir...”. (7:9) 
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Pese a este reconocimiento, la investigación cualitativa se ve duramente 
criticada por lo que constituye una de sus principales características y de la 
naturaleza humana: la interpretación de los fenómenos que observa. Que la 
interpretación pueda variar según quien sea el intérprete despierta unas 
resistencias que no se encuentran en otros ámbitos de la vida social, en los que 
están integrados y son asumidos como algo natural. 
“P. Por ejemplo, nadie se rasga las vestiduras si una sentencia del tribunal supremo 
dos de los cinco miembros emiten un voto particular y lo hacen público; nadie dice 
que eso no vale, que la resolución es muy subjetiva porque el asunto pueda ser 
interpretado de formas diferentes. 
R. El problema es que si un investigador ve las cosas de un modo y otro de otra forma 
distinta pues te puede perjudicar mucho en tus decisiones. 
P. De acuerdo, pero eso es algo que pasa en todo. Un mal abogado, un mal fontanero 
o un mal médico pueden perjudicar muy mucho a su cliente, pero no por eso se 
descalifica a toda la profesión. Sin embargo a los investigadores cualitativos se les 
pide una unidad de criterio que, además de imposible, no se exige a otros. 
R. No te falta razón, pero si estamos hablando de dinero y de inversiones, que a veces 
son millonarias, no puedes arriesgarte a que una interpretación errónea dé al traste 
con tu negocio, necesitas asegurar la decisión”. (6:9) 
Sorprende la fuerte resistencia hacia la posible pluralidad interpretativa de las 
realidades sociales y de mercados y la fe ciega en la “objetividad” del método 
cuantitativo. Ante la manifiesta falta de cultura cualitativa parece que la estadística 
aplicada (y, más aún, apoyada por sofisticados programas informáticos de 
tratamiento de datos numéricos [963]) diera una tranquilidad que la parte cualitativa, 
que es más heurística, que conlleva, aparte de análisis, interpretación, parece que 
no puede proporcionar.  
“Por poner un ejemplo, un análisis de covarianza en SPSS es igual aquí, en nueva York, 
en Sebastopol o en Singapur: Tú metes la misma base de datos estadísticos y el resultado 
es invariable con lo que se puede decir que esto es verdad, que es cierto. Eso es imposible 
en el análisis cualitativo porque no está estandarizado, porque depende mucho del 
investigador, y porque no es un análisis invariable”. (7:9) 
Se nos ofrece una explicación plausible para explicar esta posición tan contraria 
a la investigación cualitativa (a sus análisis y los resultados a los que se llega): la 
mayoría de los profesionales del área de marketing (incluidos los profesores 
responsables de la impartición de la materia de Investigación de Mercados) 
provienen de estudios en los que su formación predominante estaba orientada al 
examen numérico de las realidades sociales, a la aplicación de fórmulas 
matemáticas y el análisis estadístico. En su educación no estaba incluido el 
adiestramiento en el análisis verbal de las realidades y lo poco que pudieran 
                                                          
[963] Más adelante en “24.4.2. La informática favorece la percepción de objetividad de la investigación 
cuantitativa” nos detendremos en este aspecto. 
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conocer en esta línea era para dejarlo arrinconado en alguna parte, porque poco o 
nada lo iban a utilizar. La consecuencia natural de esta situación es que ante los 
métodos cualitativos se sienta una profunda desconfianza: si no está en los 
programas, si no se imparte ni se estudia, habrá que pensar que poco valor puede 
tener. Esta forma de acercarse a las realidades se considera perteneciente a otras 
áreas de conocimiento.  
“Desconfían todos, porque estoy hablando de los alumnos, pero entre los profesionales 
de las empresas les pasa lo mismo. La mayor parte de la gente que está en las empresas 
no viene de carreras donde se ha dado una importancia al cualitativo. No son 
psicólogos, no son sociólogos, la mayoría de las personas que trabajan en las empresas 
en las áreas de marketing, provienen de campos como la administración de empresas, o 
de alguna ingeniería o de carreras de esas áreas. Yo creo que viene un poco por ahí esa 
desconfianza del cualitativo”. (2:7).  
Se afirma que la cuestión de la desconfianza que pesa sobre la metodología 
cualitativa puede llevar al absurdo de que se llegue a pensar que el investigador 
que aplica estas técnicas se inventa los resultados de sus Investigaciones.   
“Al final se piensan que entrevistas a cuatro y que el investigador luego se inventa los 
resultados según su criterio”. (2:7). 
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24. Enseñanza de la Investigación comercial. 
 
La Investigación Comercial es una materia que se puede cursar en todas las 
universidades públicas de Madrid, en diferentes áreas de conocimiento (carreras), 
que se imparte en los distintos programas y niveles educativos (grado, postgrado, 
seminario, etcétera); que se hace con heterogéneas modalidades (tiempo 
asignado, obligatoria/optativa, contenidos, practicas, trabajos, y sistemas de 
evaluación), y en cuyos procesos de decisión intervienen piramidalmente todas las 
estructuras del sistema educativo (quién decide los contenidos, cómo se deciden, 
cómo se estructura la asignatura, etcétera). Concretar el peso de todo ello y su 
incidencia en la oferta formativa final es requisito imprescindible para establecer el 
valor que se le otorga a la educación en Investigación de Mercados.  
24.1. Objetivo: la mejor formación posible. 
Hay un acuerdo unánime entre nuestros informantes de que el principio básico, 
prioritario sobre cualquier otro, el que guía sus actuaciones como docentes y como 
responsables de la asignatura, es el de dar a sus alumnos la mejor formación 
posible, la más adecuada dentro de la materia, y de la mejor manera posible. En 
esto la coincidencia es absoluta. Y también se produce esta en la concepción del 
oficio de profesor y su función pedagógica que se basa en el conocimiento como 
producto de la interacción mutua entre profesores y alumnos (en el proceso de su 
propia formación) y entre estos y la materia de conocimiento, considerados 
aisladamente (se subestima el papel del entorno). La actual tendencia se enmarca 
dentro del paradigma constructivista [964] asumiendo y aplicando la concepción de 
una formación humana integral. 
Este modo de pensar (que se materializará en acciones concretas) se presenta 
como una actitud personal, resultante de un compromiso individual con la 
educación de los alumnos que están bajo su responsabilidad, es decir, una actitud 
desvinculada de las políticas oficiales de sus universidades.  
Es cierto que en ninguna de las entrevistas realizadas se ha preguntado a 
nuestros informantes sobre si tienen conocimiento de la existencia de algún 
documento escrito en el que específicamente se recoja la identidad de su 
universidad y su proyecto institucional, algún documento que contenga la 
                                                          
[964] Pese a las diferencias internas (Piaget, Vygotski por un lado, Bandura y Mischel por otro) el paradigma 
constructivista concibe la enseñanza como un proceso dinámico, participativo e interactivo con el medio, por 
ello, el formador más que trasmitir unos conocimientos ha de proporcionar a sus alumnos las herramientas que 
les permitan desarrollar sus propios procedimientos para enfrentar los problemas que se les presentan. 
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declaración de sus principios, objetivos y valores. Pero es igualmente cierto que 
tampoco en ninguna entrevista se hace mención alguna a cuestiones relacionadas 
con el Plan Estratégico. Esta (aparente) desvinculación personal con la política 
oficial de las universidades en las que trabajan no resulta tan extraña habida cuenta 
de las enormes dificultades que nos hemos encontrado para poder hallar dichos 
planes en las respectivas páginas web de las facultades [965]. 
El conjunto de la educación se diseña pensando en el perfil que se desea para 
que la formación sea “perfecta”. Luego se conseguirá o no, pero este es el leitmotiv 
que guía la actuación de todos los implicados en el diseño y la impartición de la 
materia.  
“Lo primero que hay que ver es cuál es el currículum que se desea conseguir con los 
alumnos y en función de eso hay que adaptar el programa. Evidentemente, después, el 
profesor se sentirá más cómodo con alguna cosa o con otra, pero dentro del programa”.  
Dentro de los condicionantes del sistema, que limitan la “perfección” 
ambicionada, se incorporan todos los recursos didácticos con los que se puede 
contar para acercarse a ese ideal.  
“Intenté incluir lo que consideraba básico, por lo menos para que los que se licenciaban 
tuvieran al menos la terminología y los conceptos básicos. Si encima podían lanzarse a 
emplear el SPSS o el programa que fuere para aplicarlo pues mejor, porque es un poco 
lo que se pretendía al tener el DYANE como uno de los textos básicos”. (11:3 -4). 
La evaluación (al menos en el plano de lo teóricamente deseable) se establece 
sobre el grado en que los alumnos llegan a la “excelencia” ambicionada por sus 
docentes.  
“Lo que se busca es la resultante final y entonces aquí, lo que se trabaja es muy a la 
medida, en función de cómo vaya a ser el futuro plan de negocio del alumno y la 
                                                          
[965] A pesar de la gran importancia que teóricamente se le concede a los planes estratégicos de las diferentes 
universidades públicas de Madrid, no resultan nada fácil llegar a ellos. Hay que navegar mucho (es decir, 
dedicarle tiempo y ganas) por las páginas oficiales de las universidades (y por internet) para llegar a localizarlos. 
Estos planes (no siempre actualizados) están disponibles en los siguientes enlaces: 
- Alcalá: www.uah.es/biblioteca/documentos/Plan_2012-2014.PDF 
- Autónoma: Plan Estratégico 2011-2015 - Universidad Autónoma de Madrid 
- Carlos III: www.uc3m.es/portal/page/portal/organizacion/libro_plan_estrategico.pdf 
- Politécnica: http://www.materiales.upm.es/master/02/02-06-Calidad.asp 
- Rey Juan Carlos: www.urjc.es/ordenacion_docente/sistema_interno/plan_estrategico.pdf 
- UCM: www.ucm.es/gestion-de-la-calidad-1  
- UNED:portal.uned.es/pls/portal/docs/page/uned_main/launiversidad/vicerrectorados/planificacion/docume
ntacion/resumen_plan_estrategico_2006-2009_28-6-2010.pdf  
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industria de aplicación. Entonces lo que se escoge es la metodología que encaje mejor. 
Lo que pides es consistencia en el propio plan de negocio”. (8:3-4).  
La cuestión no es, por lo tanto, qué es lo que pretenden los diseñadores y 
profesores de la Investigación Comercial, sino que se hace y cómo se hace para 
alcanzar ese objetivo, lo cual nos lleva a considerar el complejo entramado en que 
se desenvuelven nuestros informantes.   
24.2. Ubicación en el currículum académico. 
La presencia que ha tenido la asignatura de Investigación Comercial en los 
programas docentes ha ido evolucionando. En los cambios que se han producido 
intervienen factores macrosociales que afectan a todos los estudios de todas las 
universidades, como son las leyes que emanan de los poderes públicos y, en 
especial, el llamado Proceso de Bolonia, iniciado en 1999, que promueve la 
adaptación a un ámbito de organización educativo común y que recibe la 
denominación de Espacio Europeo de Educación Superior [966]. Las normas y leyes 
establecen el marco en el que se produce la concreción particular que cada 
universidad / facultad hace de esa normativa y que se materializa en los estudios y 
asignaturas que ofrece. 
24.2.1. Breve apunte histórico. 
La impartición de la asignatura hasta hace bien poco en licenciatura se 
estudiaba en distintas titulaciones, se impartía con distinta temporalidad (ha pasado 
de anual a cuatrimestral), con distinto carácter (obligatoria/optativa) y en distintos 
cursos (6º, 5º, 4º, 3º y 1º).  
“En la licenciatura, en el pasado, la asignatura estaba desdoblada en dos asignaturas, 
que eran independientes y las dos obligatorias. La asignatura comprendía lo que 
básicamente se impartía en otro curso que se hacía en combinación de la universidad 
con AEDEMO, y que giraba alrededor del contenido del manual de Investigación 
Comercial de Pirámide. Entonces, comprendía, todo el análisis descriptivo de las 
técnicas de análisis de datos y de tratamiento estadístico de los datos en la primera 
parte. Y en la segunda, pues fundamentalmente, se centraba en las aplicaciones de la 
Investigación de Mercados a través de todas las investigaciones estandarizadas como 
                                                          
[966] España está entre la treintena de países firmantes del acuerdo de 1999, pero no es hasta La Ley Orgánica 
4/2007, de 12 de abril, que modifica la Ley Orgánica 6/2001, de 21 de diciembre, de universidades, que se dota 
del marco legal necesario para llevar a cabo el cambio en las universidades españolas. El 26 de octubre de 2007 
el Consejo de Ministros aprueba el Real Decreto de Ordenación de Enseñanzas Universitarias oficiales por el 
que se modifica el sistema de clasificación de la enseñanza superior. La nueva estructura de títulos se organiza 
en tres niveles: grado, máster y doctorado. Este real decreto está disponible en el enlace: 
http://www.boe.es/boe/dias/2007/10/30/pdfs/A44037-44048.pdf 
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test de producto, test de nombre, test o estudios de imagen, test publicitarios, etcétera, 
etcétera. Y un análisis final de las organizaciones internacionales relacionadas con 
investigación”. (7:1) 
Se comparte que las propuestas formativas de las universidades, en general, y 
la de la Investigación Comercial, en concreto, no dependen exclusivamente de su 
idoneidad para atender las necesidades de formación que pueda tener la sociedad. 
En la oferta final que se brinda a la comunidad interviene de forma decisiva las 
relaciones de poder que se dan en el seno de cada facultad y entre los 
departamentos, por lo que el resultado final (estudios que se imparten, asignaturas 
que se incluyen en los distintos niveles formativos y su diseño) es fruto del equilibrio 
de poderes que se alcanza.  
“Esta asignatura dejó de ser obligatoria en la segunda parte, por motivo de las 
influencias que los departamentos tienen y, en nuestro caso, por la benignidad del 
entonces director que asumió que eso se podía hacer y fue sustituida la obligatoriedad 
de la segunda parte de la asignatura por una asignatura de Derecho, lo que dio lugar 
a que la asignatura obligatoria adoleciera de una parte sustancial que, 
fundamentalmente, eran las aplicaciones prácticas y los casos de análisis. Quedó la 
segunda asignatura como optativa, que comprendía todas las técnicas de recogida y 
análisis, incluido también lo que es el muestreo y los contrastes de significación”. (7:1) 
“En esta facultad hemos quedado pobres. Porque, además, la investigación, de acuerdo 
con el interés que tiene, debiera predominar en todas las áreas, en todas las áreas, es 
decir, en economía, en management, etc. y es que ellos no estudian casi nada. ¿Quién 
está más en contacto con la investigación? Pues normalmente el área comercial porque 
está más en contacto con el mercado, con el lado exterior... ”. (7:13) 
24.2.2. Situación actual. 
En el caso particular de la Investigación de Mercados, la adaptación al plan 
Bolonia ha supuesto una sensible reducción del tiempo que se le asigna, y en 
general se vive como que la asignatura ha quedado incompleta y cercenada en su 
esencia, dado no ha habido más remedio que dejar fuera contenidos que se 
consideran esenciales para la formación de los alumnos. 
“Nosotros hemos perdido una parte importante… Lo cual no deja de tener su miga, en 
la medida en que la investigación tiene una consideración a nivel general de 
universidad muy importante por lo que afecta a los trabajos de investigación. Con lo 
cual, pues es un contrasentido, es decir, tiene mucha relevancia la investigación pero 
resulta que lo que estamos enseñando de investigación es bastante reducido... Entonces, 
puesto que la estructura de la asignatura venía dada desde el punto de vista del número 
de créditos o número de horas que había que impartir... Pues lo que hemos hecho es 
introducir aquello que por lo menos era fundamental”. (7:2) 
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“Se ha producido una pérdida importante porque no hay una segunda parte de 
investigación. En este sentido la XXX ha sufrido un retroceso con relación a otras 
universidades, en lo que a la Investigación Comercial se refiere, porque en otras 
universidades tienen una asignatura de muchos más créditos o tienen incluso una 
segunda ¿eh?”. (7:2) 
La Investigación Comercial es una asignatura que se imparte tanto en los 
estudios de grado como en los de postgrado: máster y doctorado. 
Su planteamiento suele ser introductorio y panóptico, en tanto que se concibe 
y se diseña de tal modo que permita a los alumnos observar (ὀπτικός «opticós») 
todos los contenidos (πάν «pan», ‘todo’), con lo que se pretende ofrecer una visión 
de conjunto de lo que es la Investigación Comercial. Algunos de los títulos en los 
que se imparte son: Administración y Dirección de Empresas; Turismo; Informática, 
Contabilidad y Finanzas; También forma parte de los estudios de doble grado de 
ADE + Derecho, Comunicación Audiovisual, Publicidad y Relaciones Públicas, Ing. 
en Sistemas de Telecomunicación... 
“Investigación Comercial ahora es una asignatura cuatrimestral que se imparte en 
grado de ADE”. (1:2). 
“En el plan de estudios actual sigue siendo, en el grado nuevo, una asignatura optativa 
dentro de un itinerario de marketing, pero hemos tratado de que en otras opciones, por 
ejemplo, en el Grado en Turismo sea una asignatura troncal. Consideramos que es una 
asignatura también básica dentro de lo que es el marketing”. (2:1). 
“Se imparte en ADE y en el doble grado ADE + Derecho. En el programa oficial que 
tenemos la asignatura de Investigación de Mercados es una optativa del segundo 
cuatrimestre que forma parte de una especialización para los estudiantes que quieren 
especializarse en marketing. Es igual que Comportamiento del Consumidor que es una 
optativa dentro de las muchas de marketing, de muchas, aunque no hay tantas al final. 
Ahora han creado una en primero de ADE + Derecho”. (5:4). 
“Ahora, en el último plan de Bolonia, si se ha reforzado muchísimo esto porque hay 
una asignatura específica de Dirección Comercial en todas las especialidades de 
Organización Industrial, y a lo mejor es optativa para otras especialidades de 
ingeniería industrial. Y para todas las ingenierías de la UPM la asignatura que te he 
dicho antes de Ingeniería Comercial y Marketing Industrial ésa es de libre elección. Y 
dentro de esa asignatura genérica se incorpora la Investigación de Mercados. Ahora 
mismo la asignatura se imparte tanto que en grado como en posgrado”. (8:1)  
“Tenemos una asignatura cuatrimestral, lo que sucede es que en otras universidades 
de Madrid en lugar de ser cuatrimestral es anual, lo cual la convierte, casi, en una 
asignatura doble”. (7:2)  
“En este departamento tenemos Finanzas, Marketing, Dirección Comercial, 
Emprendedores... hay muchas asignaturas de carácter empresarial. Investigación de 
Mercados se imparte en el grado, en 4º y es Investigación de Mercados pura. Ahí 
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dejamos la Dirección Comercial y es una asignatura en la que solo se ve Investigación 
de Mercados, tal como la tenemos programada”. (9:4) 
“Se imparte en el tercer curso del grado de marketing, como investigación 1 e 
investigación 2, cada una es cuatrimestral. Se imparte en grado de ADE, Contabilidad 
y Finanzas y en todas las licenciaturas dobles: Derecho, Publicidad y Relaciones 
Públicas, Informática. También podrían elegirla, pero como libre elección. No es una 
asignatura obligatoria. Es una asignatura obligatoria para aquel que quiera seguir un 
perfil de marketing dentro del grado de Administración y Dirección de Empresas”. 
(10:1). 
“Investigación Comercial sólo se imparte en el primer cuatrimestre en 5º de la 
licenciatura de ADE. Es obligatoria y cuatrimestral”. (12:2). 
Cuando se incluye esta materia en máster y doctorado, se hace sobre la base 
de la formación que teóricamente traen los alumnos tras sus estudios de grado y 
en función del itinerario en el que se inscribe, por ello se plantea como una 
especialización. 
“En grado tenemos una Investigación de Mercados que es un poco de todo, pero 
tenemos sólo una, mientras que en posgrado, como ya han visto una general, tenemos 
dos: que son Investigación de Mercados y un taller. Entonces, ya han hecho un grado, 
ya es gente más preparada, ya tienen más pensamiento crítico, han visto investigación, 
conocen lo que es Investigación de Mercados, lo que nos permite especializarles un 
poco más en cuantitativo y un poco más en cualitativo. Entonces, claro, nos permite 
debatir un poco más y darles esa especialización un poquito más en todo, que vean la 
importancia de cada cosa”. (3:11). 
“Por qué no se había hecho hasta ahora no lo sé. Pero a partir de ahora ya tenemos 
Investigación de Mercados en el máster”. (3:7). 
“Lo del máster pues depende. Porque hay universidades en Madrid que hacen el máster 
de marketing de investigación”. (7:2) Pero atención que los máster de posgrado pueden 
ser de marketing, con lo cual es probable que exista una asignatura de investigación y 
puede ser MBA o, como sucede en el nuestro, un híbrido. Un híbrido que se llama 
máster en investigación y, en contabilidad o finanzas, economía de empresa y 
marketing. Pero qué sucede, que no hay investigación. Ahí sí que hay algo de 
investigación, que lo hace XXX, pero no es investigación propiamente dicha, es algo de 
marketing en general”. (7:3) 
Máster oficial. En todas las universidades públicas de Madrid se imparten 
máster que incluyen formación en Investigación de Mercados. Algunos de estos 
son: Investigación de Mercados (Complutense); Máster Universitario en Marketing 
(Carlos III); Máster Universitario en Finance and Banking (Alcalá) Investigación de 
Dirección de Empresas, Marketing y Contabilidad (Autónoma); Dirección de 
Marketing (Autónoma); Finanzas de Empresa (Autónoma)...  
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Doctorado. Son varios los que se oferten en la actualidad: en Economía y 
Dirección de Empresa (Alcalá); en Marketing (Complutense); en Economía de la 
Empresa (Autónoma); en Financiación e Investigación Comercial: Investigación y 
Técnicas de Marketing... 
“En doctorado está incluida la Investigación de Mercados. Tienen toda la parte de 
metodología. Tienen la parte cualitativa y la parte cuantitativa. En el doctorado sí que 
nos entretenemos más en los modelos de ecuaciones estructurales, el panel... Como 
sabes el posgrado se separa: la parte profesional de la parte académica. Entonces todos 
los que optan por la rama académica pues tienen esas asignaturas para ver cómo se 
hace una tesis, como se plantean hipótesis,…”. (3:11-12). 
También se ofrece en otras modalidades formativas, como Curso corta 
duración y curso online: curso online de investigación en marketing (campus virtual 
moodle-uam); curso online de marketing en redes sociales y móviles (campus 
virtual moodle-uam). 
Los departamentos en que se inscribe se denominan: Departamento de 
Ciencias Empresariales (Alcalá de Henares); Departamento de Financiación e 
Investigación Comercial: UDI de Marketing (Autónoma). Departamento de 
Economía y Empresa (Carlos III). Comercialización e Investigación de Mercados 
(Complutense); Departamento de Ingeniería de Organización de Empresas, 
Administración de Empresas y Estadística (Politécnica); Departamento de 
Economía de la Empresa (Rey Juan Carlos); Departamento Economía de la 
Empresa y Contabilidad (UNED). 
24.3. Planteamiento general.  
Si bien en lo que atañe al proceso que siguen las personas encargadas del 
diseño, ordenación y planificación de la asignatura no aparecen diferencias 
sensibles debidas a su ubicación (grado, máster, doctorado), sí que se manifiestan 
en cuanto a los contenidos que son propios para los diferentes niveles educativos 
y la metodología docente que se considera adecuada en función de estos.  
En lo que se refiere a los contenidos. La asignatura que se imparte en grado 
tiene un marcado carácter generalista, su finalidad es la de presentar un mosaico 
amplio de las técnicas de Investigación Comercial, mientras que en postgrado se 
persigue una cierta especialización, amparándose en que los alumnos ya han visto 
los rudimentos de la materia en grado.  
"En grado pues, bueno, tienen que saber de las dos cosas y por eso se ha repartido 
equitativamente. Entonces, la discusión venía por el máster. En el máster, decíamos si 
la asignatura se centra más en lo cualitativo, en el taller dejarlo en cuantitativo ¿no? Y 
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viceversa, si la asignatura la centramos más en cuantitativo, que el taller fuera más 
cualitativo, un poco con la idea de que conozcan las dos cosas”. (3:1). 
“En máster no es igual que en grado, es parecido, pero cambia un poco, porque, en 
realidad, en máster no tenemos muchas clases. La estandarización la aplicamos en 
grado (…) en el máster no importa tanto porque es una única clase. Entonces lo que 
haces es seleccionar a un buen profesor y, a lo mejor, el director del máster le revisa 
un poco lo que va a dar y le da una guía, pero es más libre”. (4:3-4). 
“En el máster, eso sí, hemos incluido algunas técnicas que no existían en la asignatura, 
como PLS, o ecuaciones estructurales en general, etcétera. (11: 4). 
En lo que se refiere a la metodología docente. En grado el modelo común es 
el de la clase magistral, con una participación limitada de los alumnos, que se 
orienta a alguna práctica en el aula, la presentación de trabajos, etcétera. En 
postgrado la variabilidad es mayor. Se dan dos modelos diferentes que se 
denominan como asignatura y taller. La modalidad de asignatura se asemeja más 
a la clase tradicional, con impartición de contenidos teóricos por parte del profesor, 
trabajos a realizar por los alumnos y examen. En la modalidad de taller se restringe 
al máximo la aportación teórica del profesor y se potencia la actividad de los 
alumnos. 
“En la asignatura hay clase teóricas y parte práctica, tienen su trabajo, tienen su 
examen… El taller es sólo trabajo. O sea, todo es práctica. El taller como ellos ya han 
visto distintas asignaturas de marketing, lo que se hace es, en 15 o 20 minutos, se 
exponen algunos conceptos recordatorios y ya se trabaja en el aula. Cuando en el taller 
hay cosas que entran nuevas, por ejemplo, el análisis conjunto, que no han trabajado 
con él y no saben lo que es, yo les explicó un poquito. Este año tenían que hacer un 
trabajo de investigación completo, ligado a la innovación. Tenían que hacer encuesta, 
también trabajos con grupo… pero no con tanta carga estadística y teoría y demás, sino 
ameno, práctico (…) O sea, más trabajo en aula y también fuera. Por ejemplo, el taller 
de innovación de este año lo hicimos con Faunia y fuimos allí a ver el parque y cosas 
de éstas, todo como más real”. (3:3). 
24.3.1. El diseño responde a un modelo teórico. 
La configuración del programa y el reparto de tiempos que se establecen en los 
programas para los métodos cualitativo y cuantitativo se pretende que cumpla con 
dos objetivos:  
- Lograr que los alumnos adquieran un conocimiento amplio del sentido de la 
investigación comercial y del conjunto de las herramientas que tiene a su 
disposición el investigador de mercados. 
- Trasladar la percepción que los académicos tienen de la investigación 
aplicada en o para las empresas, lo que no necesariamente coincide con la 
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práctica profesional en los institutos de investigación, ni con los datos 
sectoriales (en términos de facturación, de volumen de trabajo). 
En este aspecto se produce una tendencia correctora pues, como se afirma, si 
bien en grado el objetivo que se persigue es el de ofrecer una visión del conjunto 
de técnicas que configuran la investigación aplicada al marketing, en la formación 
de postgrado se tiene más en cuenta la realidad empresarial de la Investigación 
Comercial. 
“P. ¿Hay alguna traslación al ámbito académico de lo que se hace en el ámbito 
profesional de la Investigación de Mercados? 
R. A este nivel no. En máster sí. En máster sí, pero a nivel de grado no”. (4:3). 
Se busca darle a la asignatura un enfoque práctico y del que se pueda inferir su 
utilidad para las organizaciones. 
- Con los alumnos se persigue que trabajen las técnicas que se aplican con 
mayor frecuencia y, dada la escasez de tiempo y la insuficiencia de recursos, 
se excluyen aquellas que no forman del actual quehacer de los 
investigadores de mercados. 
“Se da una orientación de cosas útiles. Si una técnica no se usa, no la contamos. 
La orientación es para su uso por parte del alumno en la empresa. Por ejemplo, 
en la asignatura de marketing se les hace hacer un proyecto de Investigación de 
Mercados, que lo hacen por equipos de cuatro o cinco personas, pero tiene que 
ser para resolver un problema de marketing de una empresa”. (4:3).  
- Se hace hincapié en que la formación sea completa. El concepto de 
completo se refiere a que los profesores incorporan a sus clases algo del 
método cualitativo y también piden algo de cualitativo en los trabajos y 
prácticas que han de realizar los alumnos.  
“Siempre meto algo cualitativo, procuro integrarlo, buscando una aplicación 
en el área de innovación, el área de publicidad, la que sea, para mostrar que 
eso juega un papel tan relevante como pueda ser… Y que en ocasiones las 
respuestas a muchos interrogantes sólo son de carácter cualitativo y que muchas 
de las cosas cualitativas mediante un juego, mediante una escalita y tal se 
convierten en cuantitativa”. (7:13). 
“Para superar la materia como está integrado dentro de los estudios de 
posgrado, de especialista, de máster, éstos acaban siempre, es condición sine 
qua non, con un business plan de un modelo de negocio, que incluya el plan de 
viabilidad, etcétera. Entonces, esa parte de aplicación práctica es la que va a 
ser esencial de su plan de negocio y, por lo general, tiene que integrar ambas 
metodologías, al menos eso es un poco lo que se persigue, que el alumno tenga 
destrezas suficientes para luego poder implantar su plan de negocio, que se 
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defiende delante de un tribunal una vez superados todos los créditos del máster”. 
(8:4). 
- En postgrado el diseño de los contenidos y de su impartición parece que 
puede ser algo menos teórico y más práctico, más cercano a las situaciones 
con que habrán de encontrase una vez que egresen de la universidad. Se 
tratan de cubrir las teóricas necesidades de las que parten los alumnos y 
satisfacer las que encontrarán en su desempeño profesional. 
“Es una asignatura transversal que afecta absolutamente a todas las industrias, 
lo que pasa es que, sobre todo en los estudios de posgrado, al tener un 80% de 
perfiles técnicos en clase y de gente que trabaja en empresas tecnológicas o de 
ingeniería, están muy interesados en ciertas industrias verticales, que son en las 
que ellos trabajan, o en el uso de herramientas que son de aplicación en esas 
industrias, que a lo mejor son más ajenas que a otros mercados, como puedan 
ser los de consumo o el retal. Pero nosotros partimos de que es una asignatura 
horizontal y de que tienen que conocer todos los fundamentos”. (8:3). 
Este modo de proceder es común a quienes tienen la responsabilidad de 
diseñar los estudios, aunque la traslación a los programas y su implementación se 
acusan las diferencias que atañen a su dedicación profesional prioritaria. Entre los 
docentes cuya dedicación a la universidad es en exclusiva se hallan con la dificultad 
de su escasa (o nula) experiencia profesional en Investigación de Mercados 
aplicada (aquella que se realiza para empresas concretas y que está mediada por 
la relación singular que se establece entre cliente/proveedor), por lo que el modelo 
resultante es, como no podía ser de otra manera, más fruto del estudio y de la 
reflexión teórica que de una práctica de la que adolecen.  
“Siempre he estado dedicado en exclusividad a la universidad, he realizado algunos 
estudios para algunas empresas pero no he sido nunca un profesional del área, siempre 
he sido profesor de universidad en exclusiva”. (2:3). 
Para paliar esta deficiencia, es frecuente que se establezcan contactos con 
institutos de investigación. Recabando las experiencias profesionales de los 
expertos que trabajan en este campo se busca adquirir un conocimiento mayor y 
mejor de lo que es la práctica de la Investigación Comercial y con ello enriquecer la 
asignatura. 
“Hombre, nosotros, a nivel de nuestra investigación, sí que a veces nos ponemos en 
contacto con institutos y hacemos alguna aplicación con ellos; pero los alumnos 
normalmente no, salvo los que están haciendo prácticas en empresas y lo hacen dentro 
de la estructura de marketing, o alguna que tenga un departamento de investigación”. 
(4:3). 
“El contenido de la asignatura yo personalmente lo he ido creando en base a lo que 
veía, dentro de lo que podía ser factible aquí dentro de la universidad, lo que veía que 
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utilizaban los profesionales, entonces, más o menos, ha sido esa la fuente que he 
utilizado para crear el contenido”. (2:3).  
24.3.2. Distribución de tiempos y reparto de contenidos. 
En general, en el reparto de contenidos (por ende de tiempos) por el que se ha 
optado a la hora de enseñar investigación de mercados supone una indiscutible 
sobredimensión de lo cuantitativo frente a lo cualitativo.  
“Se ve investigación cuantitativa y se ve investigación cualitativa. Pero el peso de la 
cualitativa no llega ni a un 10%. Se ve algo en la teoría, pero ninguna técnica 
complicada, ni aplicada, ni nada, ninguna técnica sofística, punto. No hacemos la 
práctica. Explicar un poco algunas experiencias personales que tenemos de 
Investigaciones que hemos hecho y la validez que muchas veces podrá tener la 
investigación cualitativa sobre la investigación cuantitativa. (1:2). 
Dicho reparto deja al método cualitativo con una exigua presencia en el conjunto 
de la formación que se imparte, y, por consiguiente, queda su exposición (cuando 
se hace) limitada a la mera descripción de algunos de los aspectos que la 
conciernen. Casi siempre se reduce a una somera relación de algunas de las 
técnicas más conocidas, sin adentrarse en sus aspectos fundamentales (sus 
fundamentos teóricos o empíricos) y, por supuesto, sin entrar en las cuestiones 
relacionadas con el análisis de los datos obtenidos en las investigaciones y su 
elaboración conceptual. 
“La investigación cualitativa se ve básicamente a nivel de descripción, nada más. Sin 
aplicación”. (11:7). 
“Nosotros no tratamos el análisis cualitativo... Nada de análisis cualitativo. Nada de 
nada”. (12:4).  
“En el programa de la asignatura se suele dedicar, como mucho, un tema a la 
investigación cualitativa Sí se dedican varios temas a explicar cómo se hace un 
cuestionario, se explican las teorías y los distintos tipos de muestreo... Pero en 
cualitativo eso no ocurre, no se explica qué hacer o cómo hacer con los datos, no hay 
un capítulo, o un tema, en el que se explique el análisis cualitativo”. (7:10). 
Se reconoce que este modo de actuar (observable en los profesores que la 
imparten, en los contenidos de los programas de las universidades y en la 
bibliografía disponible) ha supuesto un perjuicio para la investigación cualitativa. 
“Evidentemente el enfoque cualitativo ha pasado, en lo que es la formación, por un 
cierto descuido, no se ha tratado con la profundidad... Entonces, yo creo que eso es un 
enfoque tradicional, que en algún profesorado ha cuajado más, quizás porque los 
propios libros le dedicaban poco tema a esto”. (7:10). 
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Uno de los aspectos que más poderosamente incide en el diseño de la 
asignatura son las exigencias que se establecen en el ámbito de la investigación 
académica [967], donde impera la metodología cuantitativa y la cualitativa queda 
proscrita, de aquí que se prime la formación en las técnicas matemáticas y que el 
análisis semiológico quede desterrado, lo que conlleva la progresiva 
especialización de docentes y discentes en el método cuantitativo en claro 
detrimento del cualitativo.  
“En nuestro área, en tesis doctorales, en investigación, lo cualitativo siempre parece 
que se ha visto con… como con más recelo. Lo normal y lo habitual es que como en el 
área de marketing, sobre todo en el tema de tesis doctorales, de investigación 
académica, lo cualitativo siempre se han tratado con un cierto recelo, pues eso se ha 
visto reflejado en las asignaturas, a veces, se le ha dado una especial importancia a la 
estadística frente al análisis de tipo cualitativo”. (2:1). 
“Teniendo en cuenta que ahora la investigación no comercial, la investigación es lo que 
da créditos, puntos, sexenios… Pero, claro, traducirlo a un seminario pues pueden ser, 
pero traducirlo a las asignaturas es casi imposible. Imposible. (…) Entonces, esta razón 
perversa que no debería verse transferida a la docencia pues también tiene que ver en 
el diseño de la asignatura. Lógicamente tu terminas siendo, también, más experto en 
investigación cuantitativa que en la cualitativa. Si en investigación cualitativa no soy 
nada experto ¿cómo voy a enseñarla si no se? Lo que sé es porque me obligan, porque 
me obligan a publicar papers con investigación cuantitativa”. (11:5 y 8). 
En los últimos años esta preferencia se ha empezado a rectificar y el método 
cualitativo ha ganado algo de espacio en los currículums, cosa que se hace 
teniendo en cuenta el conjunto de la formación en Investigación Comercial que se 
ofrece a los estudiantes en el recorrido completo de sus estudios (grado, posgrado 
y doctorado), con el objetivo de equilibrar el peso que tienen ambas metodologías 
y proporcionar un adiestramiento más completo a los alumnos. 
“Ahora en Investigación de Mercados que hay en el grado de ADE se le ha dado algo 
más de peso a la parte cualitativa. Incluso, no me acuerdo ahora, en la “guía docente”, 
yo creo que se reparte por igual, me parece que es lo mismo ahora: hay que hacer un 
trabajo cualitativo en el que tienen que hacer una entrevista en profundidad o una 
reunión del grupo, y un trabajo cuantitativo”. (3:1-2). 
“Se aprobó un programa en el que Investigación de Mercados es optativa; entonces, 
como es una asignatura muy importante, lo que hacemos es que hay dos asignaturas de 
marketing que son obligatorias y, luego, tres o cuatro más que son optativas. Entonces, 
lo que hemos hecho es, en la primera introducción al marketing ahí se mete una 
introducción a la Investigación de Mercados para que todo el mundo pase por ella. Y, 
luego, en la asignatura optativa de Investigación de Mercados lo que se hace es una 
profundización”. (4:3). 
                                                          
[967] Como hemos visto en el capítulo 23. 
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“Ha evolucionado mucho. Mucho, mucho. Esta asignatura cada año me la replanteo, 
porque la verdad es que no he encontrado como… la… la fórmula ideal de lo que habría 
que hacer”. (5:4).  
Entre quienes se van apuntando a realizar esta redistribución de los contenidos 
se razona que responde a un intento de hacer un diseño de la asignatura que sea 
un reflejo más real del verdadero papel que desempeñan ambas metodologías en 
la aplicación de la Investigación Comercial. 
“La distribución responde a la realidad de tu trabajo en marketing. En marketing en 
una empresa haces un trabajo exploratorio, mides cuantitativamente y luego plasmas 
esos conceptos y luego el papel muy de consultor de papel y lápiz y de plasmar ideas 
resultado de toda la información. Yo creo que ésa es, un poco, la distribución en unos 
estudios y otros”. (9:6). 
“La investigación cualitativa tiene más peso en la práctica que el peso que tiene en la 
bibliografía, por eso procuro a los alumnos darles más peso y que hagan prácticas 
cualitativas, que hagan entrevistas o un grupo de discusión”. (10:2). 
Incluso llega a defenderse la conveniencia de ampliar los contenidos a dos 
asignaturas diferentes, una de cualitativo y otra de cuantitativo, aunque hoy por hoy 
esta pretensión resulta inviable. 
“Yo creo que, sinceramente, habría que tener una asignatura de estudios de mercados 
cuantitativa y una asignatura de estudios de mercados cualitativa. Pero la variedad de 
las asignaturas que se dan no puede cubrir esto”. (5:5). 
No obstante, pese a esta tímida apertura hacia el método cualitativo, el 
cuantitativo sigue siendo predominante. 
“En la asignatura obligatoria tienen que pasar por todo, hay una parte cualitativa, 
cuantitativa. En la parte del análisis no entramos en la asignatura de marketing y eso 
se pasa a la optativa, que es en la que profundizan; los análisis se vuelven más 
profundos en la optativa y hacen ya cosas un poquito más avanzadas, se centra en el 
análisis estadístico, en las técnicas de análisis cuantitativo, el análisis multivariante. En 
realidad los alumnos, todos, han visto estadística y saben de Statgraphics o de Rayjet 
Commander, también. Entonces, cuando los alumnos que la escogen llegan a la 
optativa, lo que van a hacer es empezar a usar software. No van a ver cómo se hace un 
cuestionario, una encuesta, porque eso ya lo han visto. Van a entrar a analizar datos 
directamente de la encuesta. Pero también tienen un software de cualitativa de data 
mining. O sea, que también le dedican… Pero la asignatura es más de análisis que de 
captación de la información”. (4:3). 
“R. En módulos específicos de tratamiento estadístico de datos y tal ahí sí es el 100x100, 
lógicamente, pero en su conjunto no creo que haya una sobre ponderación de 
ninguna de las dos posibles vías de investigación. 
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P. ¿Hay algún módulo que sea sólo de metodología cualitativa?  
R. Un módulo específico, ahora mismo, como tal, que sea exclusivamente de 
investigación cualitativa creo que no”. (8:3-4). 
24.4. Variables que intervienen en el diseño.  
Dada la adaptación que ha habido que hacer para adecuar la oferta formativa 
universitaria al Espacio Europeo de Educación Superior todas las facultades han 
tenido que pasar por el proceso de rediseñar el conjunto de sus estudios, por lo que 
se trata de una experiencia reciente. 
En el proceso de diseño de la asignatura, desde su planteamiento inicial hasta 
su evaluación final de la propia asignatura, (no la que han de superar los alumnos), 
es decir, la evaluación de hasta qué punto se alcanzan sus objetivos académicos, 
se dan las realidades más variadas, aunque el principio teórico que opera como 
denominador común y que guía el diseño de las asignaturas es el de ofrecer a los 
alumnos la mejor educación para su desempeño profesional una vez egresados de 
la universidad. 
El aspecto clave es el de concretar y delimitar en el programa qué es lo mejor 
para los alumnos y es aquí donde surgen las diferencias, en qué contenidos y 
prácticas son las que proporcionan esa mejor formación posible.  
Son muchos y muy variados los elementos que participan en el diseño de la 
asignatura, con muy diferente incidencia de cada uno de ellos en las distintas 
universidades públicas de Madrid. En la decisión de los contenidos, del peso que 
se le da a las distintas metodologías, el de las prácticas, el de los instrumentos y 
modalidades de evaluación, el de los materiales, el de la bibliografía que se 
establece (básica y complementaria) y los recursos necesarios para que los 
alumnos puedan superarla, intervienen de forma muy dispar diferentes estructuras 
académicas, que en orden ascendente según su posición jerárquica en el sistema 
educativo son: los profesores que la imparten, el área de conocimiento y/o el 
departamento (coordinadores), la junta de facultad, la universidad y el ministerio.  
“El proceso normal es que si uno quiere modificar el programa tiene que pasar primero 
por el área de conocimiento, en este caso nuestro área de marketing; después por el 
departamento, que es el que tiene que dar el visto bueno a ese programa; y, después, 
por la junta de facultad. Teóricamente son estos tres pasos, lo que pasa es que si el área 
de conocimiento lo aprueba, ni el departamento o ni la junta de facultad van a poner 
problemas. Después, lo que serían cuestiones de valoración, las de evaluación, por 
ejemplo porcentaje de exámenes, o pequeños detalles, sí puede plantear. Pero lo que 
son los contenidos del programa no. Yo tengo libertad para, si lo creo conveniente, 
modificar lo que estime oportuno pasando después por esos tres pasos. Yo he podido 
hacer los cambios que me han parecido pertinentes”. (1:4). 
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Siguiendo este mismo orden, desde el escalón más bajo y en sentido 
ascendente vemos el papel que cada uno de estos elementos desempeñan en el 
diseño de la asignatura.  
24.4.1. Profesores. 
Lo que se concluye de las entrevistas realizadas es la absoluta heterogeneidad 
de situaciones respecto al encargo que reciben los profesores que imparten la 
asignatura de Investigación de Mercados. Los escenarios con los que se pueden 
encontrar los profesores que están en el aula impartiendo la asignatura se 
escalonan en un continuo entre dos polos: en un polo estaría el profesor que 
contrae la total e indiscutible responsabilidad de todo lo concerniente a la materia. 
En el otro polo estaría el profesor al que se le exige el absoluto sometimiento a lo 
ya establecido por terceros, sin participar ni en el diseño, ni en los contenidos, ni en 
los instrumentos de evaluación, ni siquiera en la secuencia y planificación de los 
contenidos. Entre ambos polos se dan entornos que les exigen diferentes grados 
de responsabilidad. 
24.4.1.1 Profesor responsable de la asignatura. 
Entendemos como profesor responsable a aquel que asume la responsabilidad 
de todo cuanto concierne a la asignatura, sin que haya nada ni nadie que medie 
entre lo que éste hace y la universidad.  
“Con la llegada del grado la realidad es que el diseño de los programas no ha seguido 
ningún criterio específico. En el caso concreto de nuestro departamento ni se han 
comentado los programas, en el departamento. Es decir, que se han nombrado de la 
noche a la mañana unos coordinadores que no sabían que tenían que coordinar, ni qué 
competencias tenían... Han echado sobre la mesa un programa sacado de la web y ahí 
está ¿eh? Se ha modificado y se han introducido algunas mejoras que ellos consideran 
sustanciales”. (7:1). 
Las tareas de coordinación y de diseño pueden recaer sobre cualquier persona 
que forme parte de la estructura del departamento, con independencia de cuales 
sean sus lazos con la universidad (vinculación laboral, cargo, antigüedad o 
dedicación). Tal coordinador o responsable puede ser un profesor asociado con un 
contrato a tiempo parcial muy reducido, aunque existan en el organigrama otras 
figuras (catedráticos, profesores titulares, etcétera) que, dentro de la estructura y 
de la lógica académica, serían más pertinentes para desempeñar este cometido. 
“El tema que hay es este contrasentido, en aquellos departamentos donde hay una 
estructura, hay profesorado titular, catedráticos, etcétera pues parece que debería de 
haber una mayor dedicación a todo este diseño de cosas. Pero en aquellos 
departamentos, fundamentalmente el nuestro, donde la estructura es que son casi todos 
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profesores asociados, pues es una anécdota que en un momento dado un profesor 
asociado, cuya vinculación no puede ser muy fuerte en líneas generales, al que le pagan 
una cantidad de dinero raquítica, pobrísima, pues se tenga que ocupar de diseñar 
asignaturas de la noche a la mañana. Encima no va a diseñar una asignatura, y encima 
va a… Esto no tiene lógica. Esto tenía que hacerse por parte de otras personas, con una 
dedicación más completa Y luego pues una aportación de todos para pulir y mejorar 
esas cosas ¿no?”. (7:5). 
Esta situación, que a priori podría considerarse como excepcional, motivada 
por alguna circunstancia coyuntural, se ha evidenciado como estructural en más de 
una de las universidades públicas de Madrid. 
“P. ¿Tu planteamiento, tú diseño, tuvo que pasar por algún tipo de control o de 
supervisión o por un consejo de facultad u otro órgano?  
R. No. Eso es algo que me sorprendió. Nadie me preguntó ni me dio un temario 
estructurado.  
P. ¿Y la has seguido impartiéndola sin que después haya habido nadie que se haya 
interesado, que haya preguntado? 
R. Sí. Y ya son seis años. 
P. Pero esta asignatura está integrada en un departamento...  
R. Está integrada en el departamento de administración de empresas, sí.  
P. ¿Y dentro de este departamento no hay ningún coordinador o ningún titular?  
R. Sí. Hay un coordinador de lo que llamamos la unidad docente. Y en algún momento 
me he sentado a hablar con él para decirle "oye estoy enfocando esto de esta 
manera", pero ha sido una conversación de no más de cinco minutos, o sea, que 
tampoco es entrar en detalle de cómo o de qué temas doy o no...”. (9:2).  
Más adelante, en la misma entrevista, se vuelve a manifestar la ausencia de 
cualquier signo de interés por parte del o de los responsables nominales de la 
asignatura. 
“Nadie me ha verificado ni me ha chequeado mi guion de la asignatura. Una vez le dije 
al catedrático, " oye cuando quieras que veamos los materiales que tengo y lo que he 
preparado... Yo estoy dispuesto a oír sugerencias cuando quieras" y la idea que me dijo 
es: "No, no, te hemos cogido a ti con un perfil y con una experiencia y confiamos 
plenamente en ti”. Vamos que "confían en mí". (9:7). 
Es el profesor el que se encarga del diseño completo de la asignatura: de los 
contenidos, de las prácticas, de preparar los materiales, de establecer los 
instrumentos de evaluación…, todo queda al albur del profesor sin que se someta 
a revisión su quehacer.  
“Cuando empecé nadie ni me dio un temario, ni nadie me preguntó. Me llevó tres años 
tenerlo todo estructurado montado, es decir, conseguir todo el material para hacer 
casos de negocios, poner videos en las clases, que es algo que lleva tiempo y que he ido 
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configurando y actualizando todos los años… Pero supervisión... No hay supervisión 
ninguna”. (9:2). 
La situación que aquí se describe provoca sentimientos de soledad (la soledad 
del corredor de fondo) e inseguridad sobre la adecuación de lo que se está haciendo 
y de cómo se está haciendo. Es la experiencia acumulada con el paso de los años 
lo que favorece que se vaya diluyendo este sentimiento y es la evaluación que 
realizan los alumnos la que va proporcionando la necesaria confirmación de que lo 
que se está haciendo es lo correcto. 
“A mí me resulta extraño que nunca ha venido nadie para decirme cómo puedo mejorar 
mi técnica pedagógica o mí... Mi única referencia son las encuestas que se hacen a los 
estudiantes a final de curso, que no sé qué validez tienen en sí, real. Pero, bueno, pues 
conforme he ido mejorando los materiales y yo mismo me he ido afianzando en clase 
veo que en los índices de satisfacción con el profesor en general y que la valoración del 
profesor en los diferentes aspectos va mejorando y que conforme a la media me veo 
muy bien”. (9:2).  
Una situación menos extrema que la referida es la de dejar en manos del 
profesor el diseño de la asignatura y someter a supervisión su proyecto, en la que 
pueden intervenir diferentes instancias que hacen propuestas de mejora. Este 
modo de actuar es, sin lugar a dudas, mucho más común y se aplica tanto en los 
estudios de grado como en los de postgrado. 
“Se le ofrece al profesor que haga él la descripción de la asignatura, cómo va a ser el 
curso… Una vez hecho eso entra en el departamento de, digamos, de la revisión docente 
y académica, gestión de calidad, y, a lo mejor, estos son los que afinan y dicen “nos 
gustaría incorporar estos módulos que no has incluido, o que desarrolles más estos que 
señala el mercado ahora mismo como tendencia…” y, entonces, ya, en un acuerdo 
mutuo, profesor y gestión de calidad y gestión docente, son los que acaban dejando el 
curso redondo”. (8:3).  
Cuando es el profesor quien asume la responsabilidad del diseño, la 
predisposición con la que se hace es la de elaborar la asignatura a partir de las 
experiencias personales propias: aquellos que tienen una carrera más universitaria 
(docente e investigadora) suelen acudir a fuentes de información más académicas, 
mientras que aquellos que proceden del medio profesional tienden a organizar la 
asignatura a partir de la observación de su praxis y el  aprendizaje obtenido con 
ella, dejando en un segundo plano los criterios más academicistas.  
“Profesionalmente traes un background, yo trabajaba en empresas de Investigación de 
Mercados, he sido responsable de Investigación de Mercados en empresas grandes, 
después pasé a marketing y ventas y, bueno, ya tienes un puesto que le permite ver la 
empresa un poco más estratégicamente y has utilizado todas esas herramientas, las he 
vendido, las he utilizado y las estoy contratando a veces. (…) Desde el punto de vista 
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profesional yo creo que está bien cubierto. (…)  Con la visión que te da la experiencia 
profesional tienes más o menos claro que lo que hay que enseñar es esto, esto y esto”. 
(9:2).  
Las fórmulas seguidas para la búsqueda de referencias que ayuden en el 
diseño de la asignatura se nutre de diversas fuentes, con diferente incidencia y 
preferencia de cada una de ellas según los profesores: Estas son: 
- La formación que sirve de base de partida. 
“En Londres he realizado un curso de Investigación de Mercados, en la Asociación 
de Estudios de Mercados de Gran Bretaña, con lo cual el guion que estoy utilizando 
no puede ser muy diferente al que se está utilizando en otras escuelas y universidades 
porque tengo cierta referencia. En el máster pues también tienes una idea de qué se 
hace en Investigación de Mercados”. (9:3). 
- La bibliografía consultada. 
“Cuando empecé a impartir la asignatura no había nada diseñado. Entonces, 
básicamente, el libro de referencia para toda la asignatura era Kotler, pero propuse 
un temario, que es el que está publicado en la web, en el que el Kotler me sirvió como 
guion, pero no lo he seguido ni en un 5% de los contenidos que enseñó. Los temas 
los estoy abordando no desde el punto de vista de un libro de Investigación de 
Mercados o de marketing como el Kotler.... basándome en el Kotler, sí, pero dando 
un contenido muy práctico”. (9:2). 
- La visita a las páginas web de universidades y centros formativos.  
“Sí que he ido a ver el programa de otras universidades. Sí... pero como quien gasta 
en casa tres horas en internet. Entras en esas páginas para cotejar y para confirmar 
que no me desvío mucho”. (9:2). 
- La reunión con otros profesores que impartan materias afines para adecuar los 
contenidos de ambos y evitar los posibles solapamientos de contenidos.  
“Sí que he compartido con otro profesor que estaba impartiendo clases de dirección 
comercial 1 y lo que sí me aseguré es que nos complementábamos y no nos 
solapábamos (…) una reunión de 20 minutos, cogimos un índice y decir "tú que estás 
dando... Yo estoy dando... pues vamos a ver, si tú vas a dar esto y yo voy a dar esto 
otro"  (9:2). 
Con estos mimbres se diseña la asignatura para tratar de resolverla lo más 
acertadamente que se pueda. La tendencia imaginada que predomina es la de darle 
un enfoque más práctico que teórico, de tal modo que los alumnos ejerciten los 
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contenidos teóricos y experimenten personalmente lo que sucede en un proceso 
investigador.  
“La parte de teoría me importa relativamente, sencillamente para que les sirva de 
referencia para el futuro, pero me interesa mucho más la aplicación real (…) El que 
entiendan que existe una empresa que es SOFRES antiguamente y que ahora es Kantar 
Media, que mide las audiencias de televisión y cómo las mide, cómo se miden las ventas 
al retal, o cómo se hace una campaña de publicidad desde el punto de vista de la 
planificación de medios, cómo se mide hoy en día internet, creo que todo ese tipo de 
cosas es lo importante. O sea, creo que eso es mucho más práctico y valido a la hora 
de diseñar campañas y que cuando esta gente se enfrente a una situación profesional 
sepan dónde pueden encontrar la información que necesitan (…) Desde el punto de 
vista académico me preocupa menos. Me preocupa menos la teoría y, quizás por la 
experiencia de que la teoría la he aplicado muy poco, pues también me deja más 
tranquilo”. (9:3). 
Hemos de decir que la aparición de la Agencia Nacional de Evaluación de la 
Calidad y Acreditación (ANECA) supone la incorporación de un nuevo elemento 
que afecta directamente a los procesos de diseño de la oferta formativa, cosa que 
veremos más adelante [968]. 
24.4.1.2 Profesor “solo” docente. 
En el extremo del profesor que no participa (o interviene muy poco) en el diseño 
de la asignatura queda su trabajo reducido al de mero trasmisor de lo establecido 
por el coordinador o de quienes sean los responsables del área de conocimiento. 
En este caso el profesor se encuentra con un proyecto ya cerrado, en el que tiene 
un margen de maniobra mínimo.  
“Al profesor se le dan todos los materiales y realmente él no participa en esto. Hombre, 
tienen cierta libertad, a lo mejor, pero muy poco, porque, de hecho, tenemos hasta un 
programa, que es un calendario, y, a lo mejor, puede meter un ejemplo adicional entre 
los materiales. Pero, realmente, tiene un cronograma, que es un calendario y que está 
en las páginas web de las asignaturas. Y de lo mismo de lo que dispone el profesor 
dispone el alumno, de tal modo que cada uno sabe qué es lo que va a explicar ese día, 
si el alumno tiene que leer un material de un caso el caso está dado, está subido a la 
intranet, se lo bajarían y el profesor explicaría ese caso. Está muy estandarizado”. 
(4:1). 
Para cubrir la necesidad de profesores que impartan la materia que se les 
encomienda y tal como se les entrega, el perfil que se busca tiene matices 
diferentes, según se trate de grado o de postgrado. En la formación de grado se 
prima más el perfil académico (que sea su área de especialización investigadora y 
                                                          
[968] Punto “24.4.3.1. La administración pública”. 
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docente), mientras que en para los estudios de postgrado es más frecuente que se 
busque a profesores cuyo perfil sea más profesional que académico (que provenga 
del ámbito de la experiencia profesional particular que corresponda con la materia 
que ha de impartir) aunque sin desdeñar sus capacidades como docente. 
“Nuestros profesores no son todos profesores funcionarios del sistema público de 
enseñanza, sino que tenemos mezcla de profesores profesionales y académicos con una 
orientación absoluta a la empresa (…) Los profesores que imparten las asignaturas 
pueden ser de dos tipos: profesores de universidad que proceden del mundo de la 
empresa, cómo podemos ser tú y yo, y profesores, digamos, más académicos. Lo que 
hacemos es una doble figura, que es juntar, en el mismo aula, al académico y el, 
digamos, experto profesional, lo que llaman los anglosajones el practitioner”. (8:5 y 
2). 
“Con relación al perfil de los profesores, en estudio de posgrado, se les pide las dos 
cosas: experiencia, eso es esencial, y luego conocimiento de la asignatura. Buscamos a 
profesores que vengan del mundo de la investigación o de la consultoría 
fundamentalmente. Fundamentalmente. Tenemos gente que ha trabajado para 
NIELSEN, o que han trabajado en empresas de consultoría, en institutos y que están 
muy familiarizados con esas técnicas, claro”. (8:4). 
Al profesor al que se le exige que se limite a cumplir con lo ya establecido sin 
salirse de ese esquema, se le acepta que transmita sus sugerencias, que son 
susceptibles de ser escuchadas o no, pero poco más. El encargo es que se sujete 
estrictamente a las pautas y contenidos que se le han fijado. Si se diese 
circunstancia de que quisiese salirse de lo establecido por el coordinador, sería 
excluido de la asignatura.  
“Entonces, si hubiera algún profesor que dijera: “oye esto lo estamos dando mal o que 
tiene un peso insuficiente en los contenidos” etcétera, eso, se le transmite al 
coordinador, el coordinador lo escucha… Y si buenamente puede, o quiere, o entiende 
que puede producir el cambio lo introduce, y si no… O se amolda o tiene que cambiarse 
a otra asignatura”. (4:2-3). 
Este dar por bueno lo que ya está establecido puede llegar a la absoluta falta 
de reflexión respecto a las razones por la que lo que lo que se está impartiendo es 
eso y no otra cosa.  
“P. En Investigación de Mercados sólo impartes método cuantitativo y las técnicas de 
análisis inherentes a este método.  
R. Sí, es así, es así, no tiene más.  
P. ¿Por qué es así?  
R. (duda y tarda en responder) Ummm... Realmente no sé por qué. Al ser la asignatura 
Investigación Comercial se considera que el alumno tiene que conocer las técnicas. 
El coordinador en este caso lo considera fundamental ¿no?... eee…  
P. Pero tú eres la encargada de la asignatura ¿no? 
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R. Sí, efectivamente, pero no la coordinadora. El coordinador es XXX y es el que 
estableció los contenidos. Yo me he limitado a seguir lo que él hizo. 
P. Pero siendo tú la persona que enseña la asignatura y que examinas y haces las 
tutorías, la pregunta es, de nuevo, ¿es por qué esto es así?  
R. No tengo respuesta. Es que no la tengo; no sé qué decirte. Sé el temario que hay y 
tampoco me lo he planteado. 
P. Teniendo en cuenta que la asignatura es Investigación de Mercados, la Investigación 
de Mercados no solo es investigación cuantitativa. 
R. Sí, totalmente, de acuerdo. 
P. Si estamos hablando de cómo investigar mercados, quedarte sólo con una 
metodología y omitir las demás… me gustaría saber por qué esto es así.  
R. No tengo la respuesta yo.  
P. Bien, me queda claro, es así. Y también que no sabemos porque es así.  
R. Yo, particularmente, no lo sé”. (12:4). 
24.4.2. Coordinador. 
Los coordinadores son los que adquieren la responsabilidad de la asignatura, 
están oficialmente asignados y son “cargos” públicamente conocidos porque 
aparecen como tales en todos los medios de comunicación que utilizan los 
departamentos y sus respectivas universidades.  
Este es un rol para el que no se establecen filtros que establezcan la 
capacitación de quien lo desempeña, lo puede ejercer cualquiera profesor con 
independencia de su titulación, cargo, antigüedad, dedicación a la asignatura o 
cualquier otra variable:  
- Se puede ser coordinador de un área (que incluya varias asignaturas) 
aunque no se tenga una especialización en la materia particular.  
“He sido el responsable, lo que significa, por supuesto, las tutorías, elaborar el 
material, el hacer los planes, los programas de las asignaturas... de todas las 
asignaturas del área, las que había en empresariales, que ya se extinguieron, las 
que había en la diplomatura de empresariales, en la diplomatura de turismo, en 
la ingeniería de informática que había también una asignatura, en el grado de 
turismo que hay ahora, igual que en el grado de ADE, en el máster de economía, 
en el máster de gestión pública y el año que viene en un máster de televisión que 
va a haber también, es decir, que realmente…”. (11:1). 
“Es que además nuestro departamento es muy… muy… diverso. Este 
departamento es Economía de la Empresa y Contabilidad, de hecho marketing no 
está ni en el nombre y ésta: finanzas, contabilidad, y luego nuestro reducto, que 
es el más pequeñito, que es el marketing. Así como en otras universidades hay 
departamentos propios de marketing, o es mucho más grande el departamento de 
marketing, aquí no lo es, aquí es pequeñito. Hay un coordinador, que es el 
profesor titular, y luego el resto de personas que estamos ahí. Pero él es el 
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coordinador, ahora mismo, de todas las asignaturas. Esto va a cambiar con los 
nuevos grados. De hecho yo voy a ser la coordinadora de una nueva asignatura 
que va a empezar ahora, Marketing Estratégico”. (12:2). 
- Se puede ser coordinador de máster, cuyas funciones trascienden las 
asignaturas y abarcan al conjunto de lo relacionado con él. 
“Cuando se crearon los máster... se han creado unas estructuras tan distintas, es 
decir, que nunca, en el diseño de los estudios, había una persona responsable de 
algo sino que había una estructura: un decano, vicedecanos y etc., etc. y 
departamentos ¿no? Claro, con la aparición de este esquema, se crea un 
responsable de máster. Entonces, el director de este máster, elige los profesores. 
Entonces, cuando hablé con esta Señora me dijo que la elección de los profesores 
no era por méritos académicos...". (7:5). 
- Se puede ser el coordinador de la asignatura en todas las titulaciones en que 
se imparta, lo que ya considera una especialización en la materia.  
“La universidad tiene un sistema por el cual todas las clases en una misma 
asignatura y en una misma titulación, y a veces en varias, tiene un coordinador 
que es el que, digamos, pone reglas comunes a todos los profesores que imparten 
la asignatura”. (4:1). 
- Se puede ser coordinador de la asignatura aunque no se imparta. 
“Sí, yo soy el coordinador de Investigación de Mercados aunque en la actualidad 
no imparto la asignatura, pero hace tiempo sí que estuve dándola”. (11:1).  
- Se puede ser coordinador con un contrato de profesor asociado, que por la 
propia esencia de la figura cuenta con un tiempo de dedicación muy 
reducido, aunque haya personas de mayor rango académico. Tampoco se 
requiere el título de doctor. 
“Los coordinadores no necesariamente son catedráticos, aunque puede haber un 
catedrático… Un catedrático es un profesor. Puede haber un catedrático y si hace 
sugerencias se le va a escuchar, por su experiencia y por su peso, pero ni si quiera 
tienes que hacerle caso”. (4:3). 
“Se da la extravagancia de que yo soy el responsable de la asignatura de 
Investigación Comercial, que soy un profesor asociado de tiempo parcial, luego 
en términos profesionales tengo un acervo, un bagaje... Pero si lo contemplo 
desde el punto de vista de la estructura académica dices "este es un profesor 
asociado, que ni siquiera es doctor, que es el coordinador”. (9:3). 
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24.4.2.1 Coordinador y claustro de profesores. 
Los procesos que siguen cada uno de los coordinadores para realizar el diseño 
de la asignatura distan mucho de ser homogéneos, lo que se concreta en los 
diferentes modos que cada uno de ellos tiene de abordar esta tarea.  
La responsabilidad del diseño de lo que se debe estudiar recae sobre el 
coordinador Es el coordinador el que, en última instancia, decide todo lo 
concerniente a la asignatura y establece las reglas bajo las cuales se rige.  
“Realmente cada coordinador elige, es libre”. (4:2). 
“El programa lo establece el coordinador. El coordinador fue el que en su momento 
estableció el programa y es el que se sigue desde ese momento. El diseño de la 
asignatura lo hizo el coordinador en su momento y desde entonces permanece igual. El 
plan actual llevará unos ocho años, pueden ser siete a lo mejor”. (12:2). 
Asumida dicha responsabilidad la participación del resto del claustro de 
profesores en el diseño de la asignatura es muy desigual, que se resume en cuatro 
situaciones básicas: 
- Que los coordinadores impongan a los profesores un modelo cerrado en el 
que se veta la introducción de cualquier alteración del programa establecido. 
Esta situación se argumenta por la necesidad de homogeneizar la formación 
ante la multiplicidad de alumnos, grupos, carreras y profesores. 
“La estandarización la aplicamos en grado porque hay, en paralelo, siete u ocho 
grupos… De hecho hay más porque si sumas Getafe, Cormeralejo, y luego hay 
gente que hace ADE con Derecho, ADE con Economía... sumando todo, sumando 
los grupos combinados, al final hay como 500 alumnos o más haciendo 
asignaturas de marketing a la vez y… Claro, coordinar esto para que sea 
estándar… Y a veces el profesor es fijo, es de aquí, pero también puede ser un 
asociado que viene de fuera. Entonces la única forma de garantizar la 
estandarización es que haya un coordinador que aúna materiales comunes, 
transparencias comunes, ejercicios y casos comunes y deje un margen pequeño 
al profesor… Y un examen común también”. (4:3-4). 
- Que se consulte con el claustro de profesores, pero que sea el coordinador 
quien tome las decisiones. Esta es la situación que se refiere con más 
reiteración. 
“XXX ha sido siempre el coordinador del programa, así que el programa de la 
asignatura venía marcado por él. Nos reunimos y sigue, un poco, la estructura de 
su libro de investigación y técnicas de mercado”. (3:1). 
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“Hombre, si en una asignatura participamos diez profesores, el coordinador lo 
que si hay es… Claro, como todo está estandarizado, hay reuniones y allí los 
profesores pueden hacer sugerencias también. O sea, que de alguna manera… 
También se consensua un poco”. (4:2-3). 
- Que el diseño definitivo sea el resultado del consenso alcanzado entre los 
implicados (coordinador y profesores), aunque la decisión final sobre el 
diseño de la asignatura quede en manos del coordinador. 
“Es el coordinador el que básicamente decide el programa, lo puede consensuar 
hablando con los profesores que la van a impartir, pero esencialmente es el que 
decide, es la autoridad en la asignatura”. (4:1). 
“Es el coordinador de la asignatura el que decide, tras escuchar a los profesores. 
Como funciona el departamento es, cada asignatura que se imparte en varios 
grupos tiene un coordinador y el coordinador es el que se encarga de decidir el 
contenido de la asignatura, decidir un poco el tema de evaluación, etcétera, 
etcétera. Entonces lo que hacemos normalmente, es que el coordinador reúne a 
los profesores que imparte la asignatura cada año y dialoga y escucha sus 
opiniones y llegan a algún acuerdo entre todos. Pero, de alguna manera, el 
coordinador es el que tomar la decisión final, en esta asignatura y en otras del 
departamento este es el sistema (…) Estos contenidos, en nuestro caso particular  
no tienen que ser aprobados por nadie”. (2:3). 
- También nos hemos encontrado con que puede darse la situación de que se 
otorgue completa libertad a cada profesor sin que se produzca ningún 
encuentro entre los profesores que la imparten, entre sí o con el coordinador. 
Entendemos que esta situación es excepcional. 
“No tenemos reuniones de coordinación, o reuniones para hablar de la 
asignatura, porque no me lo piden. Cada uno hace lo que le parece, no hacemos 
puesta en común. Hay otra profesora, XXX, que sigue la asignatura, y un profesor, 
XXX, que la daba en bilingüe, cada uno como le parece. Y tampoco yo sé muy 
bien qué hace cada uno, cómo está planteado”. (10:2). 
24.4.2.2 Variables que incumben al diseñador de la asignatura. 
El diseño de la asignatura obedece y cambia en paralelo a la evolución que van 
siguiendo los encargados de la materia. Este hecho se fundamenta en la 
circunstancia de que son estos, los responsables de la asignatura, quienes 
estudian, investigan y están al tanto de las novedades que aparecen y las 
tendencias que se señalan, lo que va perfeccionando su conocimiento de la 
Investigación Comercial y, con ello, su percepción de los contenidos que se desea 
trasladar a los alumnos.  
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“En mi experiencia y conocimiento, desde luego creo que es así. Yo creo, por los 
colegas que tengo en otras universidades españolas que es así, que la asignatura ha 
ido evolucionando en cada facultad, en cada universidad en función de la persona, 
del perfil de la persona que estaba allí llevando a cabo esa tarea. Yo creo que en 
todas las universidades de España ha pasado así, ha sido un factor clave para que 
la asignatura evolucionará hacia un lado o hacia otro”. (2:2). 
Por lo tanto, más allá de la incidencia de las estructuras implicadas (educativas 
y universitarias), la concreción final del proyecto depende mucho de la persona que 
definitivamente está encargada del mismo. En el trabajo de proyectar la asignatura 
intervienen, mezclados, los siguientes elementos: 
- El perfil del profesor que en cada momento se hace cargo de la asignatura y 
su propia evolución personal / profesional.  
“En los años 90 tomé contacto y empecé a practicar con profesionales. Algunos 
eran especialistas en cualitativo y empecé a ver que era una parte importante, 
importantísima del marketing, vamos, de la investigación en marketing, que 
podían dar mucho juego, que era imprescindible, y qué bueno… Que tenía que 
estar ahí, que tenían que estar reflejado en ese programa. Luego, yo también 
realmente, sí ahora hago memoria, quien me empezó a iniciar en los temas 
cualitativos de marketing porque lo incluyó en su programa es un Profesor 
antiguo de la complutense, Mario Martínez Tercero, que nos daba clase en 
cuarto de Fundamentos de Marketing e incluía en su programa algunas técnicas 
cualitativas. Entonces me empezó a interesar ese tema, le encontré interés, me 
empecé a preocupar y a investigar ahí, por esa vía”. (2:2-3). 
“Hasta hace diez años yo era el único docente que impartía esta asignatura en 
este departamento, por lo tanto yo lo decidía y yo lo hacía. Y durante esa época, 
incluso cuando hemos hecho cursos de especialización de Investigación de 
Mercados, el contenido lo decía yo. Y lo he decidido casi siempre, hasta ese 
momento, en función de lo que iba aprendiendo con profesionales del sector”. 
(2:3). 
- La formación de base de quien la diseña. Esta particularidad ejerce una 
influencia mayor de la que a priori pudiera suponerse. En este aspecto hay 
que señalar la preponderancia de los estudios de empresariales y 
económicas en los responsables de las asignaturas del área de marketing. 
“Yo hice ADE. Me acuerdo que hicimos una encuesta, no hicimos ninguna 
reunión de grupos, entonces, como yo estudié aquí, cuando me incorporé al 
departamento, la asignatura ya la sabía por qué la había cursado, y entonces 
seguimos igual, con la encuesta y demás”. (3:1). 
“La verdad es que lo cualitativo siempre ha sido muy ligado al consumer 
behaibior, comportamiento del consumidor, la psicología, y tal y el punto de 
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vista cuantitativo es más de gente que venimos de economía, de empresa, gente 
más de lo numérico”. (4:12). 
“Él es cuantitativo, es estadístico, le gusta el tema de los grandes números y por 
eso le ha dado mayor peso y mayor importancia a lo cuantitativo”. (1:3). 
- La seguridad que dan los conocimientos de partida. Moverse en el terreno 
de lo ya conocido no solo resulta más cómodo sino que proporciona 
tranquilidad y seguridad. 
“Yo soy licenciado en ADE. (…) En nuestra carrera se ha dado siempre mucha 
más importancia a lo cuantitativo que a lo cualitativo, nos han formado más en 
esa área, entonces, a lo mejor, la gente se siente más segura porque es un poco 
más lo que conoce....Y lo cualitativo suena un poco más lejano… Se siente menos 
cómodo, menos seguro con ello. Claro se van a lo más cómodo…”. (3: 2). 
“Cierta inseguridad derivada de la falta de formación. Se ha huido un poco más 
de lo cualitativo también porque no es un área que nosotros, la gente que hemos 
hecho la carrera de Administración y Dirección de Empresas estamos 
especialmente especializados, porque no había asignaturas, ni nunca se han 
comentado estos temas en la carrera y porque es un campo como más difícil de 
aceptar por muchos sectores”. (2:4). 
- La evolución de los planes y programas de estudio, que establecen las 
fronteras de lo que es factible confeccionar. 
“Con el advenimiento de Bolonia y, sobre todo, con la compresión de 5 años a 
4, pues, mal y pronto, nos han ventilado la Investigación Comercial. Teníamos 
que elegir dos asignaturas y por lo tanto sacrificar una de las tres. Desde hace 
tres o cuatro años, aquí hay un equipo, hay personas que tienen plena capacidad 
docente y que llevan sus propias asignaturas en el grado de Administración y 
Dirección de Empresas y ellas, básicamente, eligieron..., yo también participé 
por supuesto, pero ya que iban a ser ellas las que iban a impartir esa docencia  
optaron, que fueran una la asignatura de Introducción y otra de Estrategias, 
con lo cual la Investigación Comercial hemos tenido que llevarla al Máster de 
Economía. El máster de Economía adaptado al Espacio de Educación Superior 
Europea, Bolonia para entendernos. Entonces ahí hemos puesto una asignatura 
optativa, pero claro, es un máster en economía que ni siquiera, aunque es el 
único máster que hay hoy por hoy en la facultad, si excluimos, vamos si no 
contamos como máster de la facultad uno muy, muy, especificó que hay en 
responsabilidad social corporativa y, luego, este otro del que te he hablado, en 
un máster que hay de gestión pública, en el que hay una asignatura de marketing 
público, también optativa, pero vamos, no tienen … Algo de Investigación de 
Mercados hay, por supuesto, pero no es importante en marketing público, como 
un par de capítulos más del programa. Es decir, que hoy por hoy, quitando esta 
asignatura en extinción de la licenciatura y quitando la optativa, también en 
extinción, de la diplomatura en empresariales, lo único que queda es la optativa 
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de Investigación Comercial, que es como se llama, en el máster, donde hemos 
mantenido el mismo esquema básico del programa y de los materiales que ya 
teníamos, para que sepan situar dónde está la Investigación Comercial dentro 
del marketing y conozcan el proceso de Investigación Comercial: qué 
importancia tiene, las fases de ese proceso, las diferentes técnicas principales 
de previsión de ventas, modelos estocásticos de comportamiento de compra”. 
(11:3). 
- El área de especialización y su grado de preparación, lo cual, a su vez, tiene 
que ver con sus gustos y preferencias. 
“Es verdad, que cuando te especializas en algo lo ves más importante y acabas 
prefiriéndolo porque lo dominas mejor (…) Yo, como empecé con la 
Investigación de Mercados II pues ha acabado gustándome más la parte 
cuantitativa. Cada uno tira a lo que les gusta más y a mí me gusta mucho más 
la parte cuantitativa”. (3:2). 
“Nos hemos encontrado, en todas las asignaturas, que los contenidos de la 
asignatura responden más a la facilidad que tiene el profesor para impartirla 
que al contenido que debía tener. Y eso se da tanto o en los másteres como en 
los cursos de grado, por lo menos aquí”. (7:5). 
- Las experiencias que los diseñadores tienen en Investigación de Mercados, 
que van desde la nula práctica investigadora (nos referimos a la 
Investigación Comercial para clientes, no académica) pasando por las 
colaboraciones de mayor o menor calado y continuidad en el tiempo, hasta 
la definición como profesor únicamente o como profesional que ejerce la 
docencia de modo complementario.  
“Siempre he estado dedicado en exclusividad a la universidad, he realizado 
algunos estudios para algunas empresas pero no he sido nunca un profesional 
del área, siempre he sido profesor de universidad en exclusiva”. (2:3). 
“Bueno, pues yo soy profesor asociado. Yo, si me tengo que definir te diré que 
provengo del mundo de la empresa, mi actividad fundamental es mi trabajo 
como XXX y la actividad docente es complementaria a la profesional (…). Una 
afición, si quieres. Un hobby. De hecho, en algún momento me he planteado 
dejarlo y no tengo ningún impedimento económico o de otro tipo que me impida 
que lo deje. Durante el verano hago ejercicio, sacó horas para el golf... y cuando 
llega el curso se me cae la buena vida, la vida sana. Porque, quieras que no, 
ahora con el tiempo le dedicas menos horas, pero antes le he dedicado tiempo y 
tiempo porque para dar una clase frente a cincuenta alumnos tienes que ir 
mínimamente "aprendido". Entonces… Es vocacional”. (9:1 y 9). 
“En mi caso la fuente primaria es la relación con consultoras, o, sobre todo, 
cuando yo he tenido que hacer un trabajo de Investigación Comercial para 
tratar un asunto determinado, o para emitir un informe, o incluso para publicar, 
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entonces, ¿cuáles son las técnicas que a mí me han satisfecho más, o que yo he 
encontrado válidas a la hora de interpretar los datos, de analizarlos y de 
interpretarlos?”. (11:4). 
- En el caso de los profesores universitarios, en general con poca experiencia 
investigadora en el terreno de los estudios de mercado, se reconoce la 
necesidad de tener una relación estrecha y prolongada con los profesionales 
que están en activo. 
“Es una materia, es un campo, en el que las fuentes en las que hay que aprender 
a hacer Investigación de Mercados es a través de los profesionales; Yo me he 
interesado, en la medida de lo posible, por contactar y por tener relaciones con 
gente de la profesión, con institutos como IPSOS, como el antiguo TNS 
CANTAR… muchos institutos. Y he tenido la posibilidad de conversar, de 
aprender, de relacionarme con muchos profesionales de este sector”. (2:3). 
- El contacto con la práctica privada de la profesión se considera beneficioso 
porque incrementa el conocimiento de la materia de los profesores, favorece 
su actualización y perfeccionan las asignaturas en su conjunto, en la medida 
en que se procura incorporar la experiencia de los expertos a lo que se 
enseña en las aulas. 
“He tratado de que el contenido de la asignatura, en la medida de mis 
posibilidades y de lo que yo he podido ir aprendiendo reflejará un poco lo que 
se estaba viviendo en los institutos en España, en los institutos especializados 
en cualitativo, en origen SINAPSE, luego… Algún otro que fue creado por 
profesionales que partían de ahí, y de los paneles como cuando empezó SOFRES 
incluí en el tema de audímetros por ejemplo, los paneles de consumidores, los 
paneles de detallistas”. (2:3). 
- El debate interno, dentro de los departamentos, entre los profesores 
implicados en su impartición también se vive como una buena costumbre ya 
que contribuye a la renovación y optimización de la asignatura. 
“Cuando se han ido incorporando nuevos compañeros al grupo de profesores 
que impartimos la asignatura, también he escuchado sus opiniones. Muchas 
veces han ido tirando más de lo que es el tema estadístico, a veces han estado 
más motivados por ese tema, y mucho de aplicación de lo que son técnicas 
multivariantes, estadísticas, SPSS, etcétera y hemos incorporado cosas 
novedosas en ese aspecto”. (2:3). 
- Hay diferencia entre la formación universitaria reglada y los títulos propios. 
Estos parece que se diseñan más ad hoc, para adecuarlos a las demandas 
sociales / empresariales.  
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“En el posgrado, o en las asignaturas de libre elección del plan antiguo, 
anterior al grado, se mira, sobre todo, lo que es la demanda de la empresa, lo 
que los profesionales que me piden. La orientación que nosotros tenemos es, 
evidentemente, proporcionar el marco académico y conceptual necesario para 
que estos sean estudios de posgrado de la Universidad XXX de Madrid, pero la 
orientación es 100x100 profesional. Nosotros tenemos un contacto permanente 
y una Investigación de Mercados permanente con el entorno empresarial para 
ver qué es lo que ellos demandan, de forma que la actualización de los 
conocimientos y la reorientación de los mismos viene por el lado de la empresa 
más que por el lado académico”. (8:2). 
“En CEPADE [969] tenemos una orientación absoluta hacia la empresa. 
Nosotros no damos formación de títulos oficiales, damos formación de títulos 
propios”. (8:5) 
La adecuación de los programas y sus contenidos se articula por el 
conocimiento que tiene el centro de las necesidades de sus alumnos y que 
se somete a su consideración a través de la evaluación que estos hacen una 
vez finalizado el curso.  
“Nosotros tenemos una revisión después de cada curso, mediante la encuesta 
de satisfacción con los alumnos, que viene obligada por la FQM. Tenemos una 
media de más de 2000 alumnos al año, que proceden de 40 países, que en un 
80% proceden de perfiles técnicos, que trabajan en empresas y en puestos 
diversos…”. (8:3). 
Los resultados de la valoración realizada por los alumnos sirven para 
mejorar las asignaturas y el conjunto de la oferta formativa, que pasan por 
un proceso de adecuación a las nuevas necesidades detectadas, lo que lleva 
a incorporar las materias que se demandan y a eliminar aquellas que no se 
adecuan a los requisitos.  
“Las encuestas de satisfacción nos sirven para ir actualizando conocimientos 
en función de las opiniones que van señalando los alumnos. De forma que 
tenemos, incluso, una reestructuración del portfolio de asignaturas en torno al 
10-15% anual, las materias que se han quedado obsoletas salen del catálogo y 
entran materias que son demandadas por parte de los alumnos. Y dentro de 
aquellas materias que siguen en vigor pues haces la actualización de contenidos, 
en función de los intereses manifestados o de en qué medida las asignaturas 
cursadas han cubierto las expectativas de los alumnos, que a su vez son 
profesionales, con bastantes años de experiencia en nuestro caso. Nuestros 
                                                          
[969] El Centro de Estudios de Postgrado de Administración de Empresas (CEPADE) de la Universidad Politécnica 
de Madrid imparte más de 200 Títulos Propios de Postgrado, en 20 áreas de especialización, para directivos y 
profesionales, Programas Experto, Programas de Especialización y Programas Master a Distancia a través de 
Internet. Se puede consultar su página web: http://www.cepade.es/Cepade/Presentacion.asp 
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alumnos tienen una media de edad, te habló de memoria, en torno a los 30-37 
años. Para nosotros esa es una información vital”. (8:3). 
Ese proceso de revisión y de mejora anual es similar al que se sigue para 
el diseño de la asignatura.  
“Se vuelve a revisar con gestión de calidad, conforme a las guías y las 
directrices… No sólo se revisan los títulos, también se revisan los contenidos 
porque, por ejemplo, puede aparecer por gestión de la calidad que la redacción 
es confusa o, incluso, la asignación y distribución de los contenidos dentro de 
los epígrafes no es regular. O que las referencias son confusas dentro del texto. 
Luego se hacen preguntas sobre el texto porque… Los contenidos se estructuran 
mucho por unidades didácticas, entonces hay objetivos de la unidad didáctica, 
desarrollados, preguntas de repaso, preguntas de cuestionario a lo mejor…”.  
24.4.2.3 Fuentes de información. 
Las experiencias que se refieren entre quienes han tenido la responsabilidad 
de bosquejar los contenidos de la asignatura, sus prácticas, sus instrumentos de 
evaluación, etcétera, los criterios que se han manejado parten del conocimiento 
previo de quien diseña la asignatura. A partir de este, la preparación contempla 
diferentes actuaciones posibles, complementarias entre sí, aunque no todos los 
involucrados en estas tareas las realizan todas. Entre estas se encuentran: 
El estudio y revisión de los programas de los centros con más prestigio, lo que 
sirve para pergeñar la asignatura, en tanto que sus contenidos se elaboran 
apoyándose en los programas y en la bibliografía de las universidades y escuelas 
de negocio de prestigio supranacional (europeas y norteamericanas). Se justifica 
por dos razones: no tiene sentido partir de la nada y, además, favorece la 
estandarización de los estudios.  
“Las fuentes secundarias porque partir de cero es imposible y, luego, añades algo. Pero 
hay otra razón: tratar de ser homogéneo, que la formación que tienen aquí en la UNED 
sea homologable con la que tienen en la complutense, la autónoma, etcétera, puesto que 
el título es esencialmente igual ¿no? Entonces… En casi todas las universidades en las 
que yo estuve viendo los programas se hace un poco lo que hacemos aquí”. (11:7). 
El análisis no se ciñe solo a los centros de reconocido prestigio sino que se 
completa con la consulta de la bibliografía más relevante. 
“Cuando se hicieron los planes de estudios ya se hizo un guión, que es el oficial, que 
está inspirado, mucho, en los programas internacionales, de las universidades europeas 
y americanas y, al coordinador, lo que se le dice es toma esto como idea base y la 
desarrollas más, mirando esto y los tres o cuatro libros de texto que se estén utilizando 
SEGUNDA PARTE. INVESTIGACIÓN EMPÍRICA 
Sección VI. Análisis de las entrevistas. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
511 
en las universidades americanas y europeas importantes y más o menos, en torno a esto, 
hazme el programa. Lo que procuramos es dar las asignaturas a gente que ya tiene una 
cierta experiencia y el consejo general es que coja tres o cuatro libros de texto, de 
referencia, internacionales, también asignaturas internacionales, de universidades de 
referencia…”. (4:2). 
Esta revisión hay quien prefiere realizarla buscando que la orientación sea 
preferentemente centrada en lo que se hace en nuestro país, y dejar en un plano 
secundario lo que se hace en universidades extranjeras. 
“Si yo tuviera que diseñar la asignatura ahora partiendo de cero, cogería las 
universidades de prestigio en España, quizás alguna internacional, y miraría cuáles son 
sus programas, con ese número de horas, con ese mismo número de alumnos, e 
intentaría ver por dónde van los tiros. También intentaría ver la bibliografía que hay al 
respecto, también es importante adaptar la bibliografía a los programas. Todo eso es 
importante para ver por dónde van los tiros”. (1:4). 
Lo que determina que una universidad o escuela de negocio (tanto nacional 
como extranjera) sea clave y se convierta en una universidad de referencia para 
considerar sus programas es, básicamente, la reputación que tiene entre los 
profesionales de la docencia y los listados que periódicamente se publican por 
diferentes organismos concernientes a los centros de enseñanza más prestigiosos. 
“Básicamente, los rankings internacionales… y luego el prestigio que, bueno, todos 
asociamos: las grandes americanas o alguna universidad como la London Business 
School, ISER (Institute for Social & Economic Research University of Essex), ESADE, 
bueno esa es española, bueno esas grandes escuelas puedes mirar y ver qué tipo de 
materiales, que programas y que libros de referencia y luego las americanas desde 
luego, Harvard o Yale…”. (4: 2). 
El estudio comparativo de los centros y universidades españolas completado 
con el análisis de la bibliografía.  
“Cuando yo empecé estaba sola, y me vi en la situación de tener que impartir la 
asignatura. Para ello revise los planes de estudio de las diferentes universidades 
españolas. También consulté la bibliografía, sobre todo el Malhotra, y con eso 
confeccioné los contenidos”. (10:2).  
Este, que es un procedimiento habitual, el de estudiar lo que otros están 
haciendo, entraña el riesgo de que se actúe con cierto mimetismo acrítico. Siendo 
así se enuncia la conveniencia de introducir filtros que permitan adecuar a la oferta 
a nuestras realidades. 
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“Evidentemente Estados Unidos es el referente, y es el país a seguir en muchas cosas, 
pero, quizá, habría que seleccionar, es decir, aquello que es mejor y que puede ser más 
útil en cada contexto”. (7:6) 
“Lamentablemente, por razones que no se podrían tener aquí todo el día, a mi modo de 
ver lo que se hace es copiar un sistema, el sistema que tienen en Estados Unidos y que 
allí también está muy cuestionado”. (11:8). 
“Se puede filtrar. De hecho… tampoco es una dictadura. El coordinador es libre de 
elegir el programa, lo que pasa es que un poco todo el mundo tiene en la cabeza esas 
referencias”. (4:2). 
El contacto con los profesionales ajenos a la universidad que se dedican a los 
estudios de mercado (institutos de investigación, consultoras…) es otro de los 
mecanismos que intervienen en el proceso de recabar información para trazar la 
asignatura.  
“Hay dos fuentes principales. Una fuente, que podríamos decir secundaria, que es lo 
que hay en otros planes de estudio de otras universidades. En este sentido fue bastante 
fácil porque, como sabes, en los congresos que hacemos todos los años de profesores 
de marketing, hablamos mucho entre nosotros, fluye la información, hay una asociación 
de marketing… Entonces es bastante fácil llegar a un mínimo común denominador. La 
secundaria, qué han hecho otros y la primaria: qué es lo que me ha pasado a mí en mi 
relación con las consultoras”. (11:3 -4). 
En el extremo opuesto a quienes optan por una búsqueda proactiva de 
referencias están aquellos que adoptan la postura de dar continuidad a lo ya hecho 
por sus predecesores sin introducir cambios. Cuando este es el modo de actuar 
entre quienes tienen la responsabilidad de diseñar la asignatura se justifica 
amparándose en los siguientes argumentos: 
- El prestigio y reconocimiento del autor primigenio sirve para dar por bueno 
el diseño de quien así pensó la asignatura. 
“En mi caso es que yo me he encontrado con ella echa. La distribución y 
organización es está y no otra porque el anterior gestor de la asignatura, que 
también era el director del área de comercialización, y que además es el 
catedrático de nuestra área, era el que marcaba las pautas, y así lo creyó 
conveniente (…) Es una persona que yo admiro, que es una persona importante 
dentro del mundo del marketing y dentro del mundo de la investigación… Por 
lo tanto, yo entiendo que es correcto”. (1:3).  
- La asignatura tal como se está impartiendo hace posible alcanzar los 
objetivos perseguidos. 
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“Existe un programa, planteado por el titular, y hemos visto que se han 
conseguido los objetivos que se habían propuesto (…) Vi que la asignatura era 
efectiva, que llegaba a los objetivos que se planteaba (…) estaba todo 
preparado, todo creado, todo probado, etcétera”. (1:2). 
- Se recibe el encargo de dar continuidad a lo ya hecho y este se acata sin 
más. 
“Yo me encuentro con que tengo que impartir la asignatura de Investigación 
Comercial que ya está hecha. Esa es un poco la exigencia que se me hace. Se 
me plantea que hay que darle continuidad tal como estaba, siguiendo el 
programa, siguiendo el temario, siguiendo la metodología que se utilizaba y, 
por tanto, ha sido una continuación de lo que ya había”. (1:2).  
- Este continuismo también se explica con razones de índole académica: no 
se hace necesario introducir modificaciones porque el diseño inicialmente 
establecido sirve para alcanzar los objetivos señalados. La educación que 
reciben los alumnos se adecua a la realidad laboral con la que se encuentran 
los egresados de la universidad, prueba de realidad que concreta las 
necesidades formativas. 
“Nuestros alumnos han salido y han sabido hacer investigación, han sido 
contratados para hacer Investigación de Mercados, incluso colegas a los que 
les hemos mandado a alumnos para allá y nos confirman que saben realizar la 
actividad para la que han ido. Por lo tanto, es algo que no… Que no me 
planteo”. (La revisión de los contenidos de la asignatura). (1:4). 
Entre ambos extremos se dan las situaciones de paulatino avance a partir de 
lo heredado. Hay dos factores que se señalan por su especial incidencia en el 
diseño de la asignatura: 
- La propia evolución de los responsables de la materia y de sus intereses 
académicos, profesionales y personales, que finalmente determinan el 
diseño de la asignatura. 
“Cuando yo heredé la asignatura en el año 80, era muy cuantitativa, muy 
cuantitativa. A medida que he ido avanzando, profundizando en estos temas, me 
fui interesando especialmente por el área cualitativa y he sido uno de sus 
defensores dentro de la materia, a pesar de que, bueno, pues, de que en nuestro 
área lo cualitativo siempre parece que se ha visto con… como con más recelo. 
Cuando comenzamos a impartir esta asignatura, utilizábamos los programas 
que había en aquella época de análisis de datos cuantitativos, había uno que se 
llamaba DESCRI que era con fichas perforadas y el ordenador este que había 
central que había para toda la universidad y tal; y luego hemos ido 
evolucionando, seguimos utilizando el MBP, el SPSS, DYANE (…) Luego me fui 
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interesando especialmente por el área cualitativa, consideraba que era muy 
importante yo siempre he apostado por ella y de hecho la asignatura cada vez 
le he ido dando más importancia, hasta conseguir, incluso, que forme parte de 
la evaluación…”. (2:2). 
“Cuando yo empecé teníamos Investigación de Mercados I e Investigación de 
Mercados II. Yo empecé dando la parte teórica en la asignatura de Investigación 
de Mercados I, cuyo programa lo había diseñado XXX, y cuando me tocó a mí 
lo adapte”. (3:1). 
“Aquí, desde el principio, se manejaba el ordenador dentro de la escasez que 
había, pero por lo menos se sabían determinar tamaños muestrales, contrastes 
estadísticos, es decir, el análisis univariante se utilizaba mucho... Con el 
advenimiento de los programas y de los ordenadores etcétera, pues está muy de 
moda la utilización del análisis multivariante. La primera vez que yo vi cosas 
del análisis multivariante fue en el año 67 o 68, porque ESOMAR presentaba 
trabajos donde se hacían tratamientos de análisis multivariante. Eso en general 
en la universidad española, hasta finales de los 70 o principios de los 80 no se 
introduce y, fundamentalmente, se introduce en econometría o en las 
asignaturas de estadística, y un poco en marketing”. (7:3) 
- El otro factor que incide en la preparación de la asignatura es el de tomar en 
consideración el contexto curricular en el que se enmarca y realizar su 
diseño en función del área de conocimiento en que se inscribe y las 
asignaturas con las que comparte programa. 
“Primero me he planteado saber, esta asignatura, de qué estaba rodeada, de 
qué otro tipo de asignaturas. Aquí es una asignatura optativa que forma parte 
de una especialización que cogen los estudiantes que quieren especializarse en 
marketing. Entonces dado esto (…) Para mí Investigación de Mercados tenía 
que tener dos componentes: un componente muy fuerte en marketing porque era 
la especialización; y un componente más de investigación, de estadística o más 
cualitativa, pero eso, con más metodología académica, algo más científico 
¿no?”. (5:4-5). 
“El único momento en que ha habido una verdadera remodelación de la 
asignatura de Investigación Comercial ha sido con el máster de economía, hace 
un par de años, donde básicamente hemos hecho esto, teniendo en cuenta las 
limitaciones de que es un máster en económicas, de que es una asignatura 
optativa y que ni siquiera es un máster en administración y dirección de 
empresas, es un máster en economía, con un itinerario difuso de administración 
y dirección de empresas donde se inscribe esto como optativa con otras 20 o 30 
más”. (11:4). 
En ocasiones se establece un vínculo conceptual y/o de contenidos con otras 
asignaturas, pero siendo independiente de estas. 
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“En el primer cuatrimestre tienen Investigación Comercial y luego continúan en 
el segundo cuatrimestre con Estrategias Comerciales, que también es de 
marketing y son las dos obligatorias en quinto. Que tienen que ver pero... 
alguien que no haya estudiado Investigación Comercial puede examinarse 
perfectamente de Estrategias Comerciales porque el concepto es distinto, no 
tiene nada que ver, porque uno habla de técnicas y la otra es más teórica, al 
nivel de las distintas estrategias”. (12:2). 
24.4.3. Las otras estructuras académicas. 
El departamento, la junta de facultad, la universidad y el ministerio tienen una 
función fundamentalmente sancionadora, en tanto que son los que otorgan el 
beneplácito (aceptan el diseño) o rechazan la propuesta. Este rechazo puede 
quedar reducido a modificaciones que una vez realizadas permitan continuar 
adelante o puede consistir en la negativa completa a su implementación. 
24.4.3.1 La administración pública. 
La incidencia de las administraciones públicas en las universidades madrileñas 
tiene muy distinto eco. Así como la Comunidad Autónoma no aparece en absoluto 
en el discurso de nuestros informantes, la administración central [970] sí que tiene 
una fuerte presencia, referida con asiduidad, por su poder absoluto de decisión 
sobre las universidades: su función reguladora del procedimiento y las condiciones 
para la inscripción de los títulos universitarios es, en última instancia, el elemento 
clave que determina de la oferta formativa de las universidades.  
La aparición de la Agencia Nacional de Evaluación de la Calidad y Acreditación 
(ANECA) [971] establece un antes y un después en los procedimientos seguidos por 
las universidades porque introduce un dispositivo de supervisión de los planes de 
estudio, (impulsado por la necesidad de adaptar nuestra formación al Espacio 
Europeo de Educación Superior). Esta inspección es externa a las propias 
instituciones universitarias y con anterioridad a su existencia solía no ejercitarse, 
aunque se tuviese la potestad de hacerlo. 
“Antes de Bolonia cada uno estructuraba la asignatura a su entera y propia decisión, 
salvo que, a lo mejor, el responsable de la unidad docente o del departamento estimase 
otra cosa. Después de Bolonia, conforme a lo que establezcan las fichas, con la 
profundidad que quieran dar, una vez que cumplan con los objetivos mínimos, y las 
                                                          
[970] La función reguladora que el estado se atribuye a través del actual Ministerio de Educación, Cultura y 
Deporte se regula por la Ley Orgánica 4/2007, de 12 de abril, por la que se modifica la Ley Orgánica 6/2001, 
de 21 de diciembre, de Universidades. En: http://www.boe.es/diario_boe/txt.php?id=BOE-A-2007-7786 
[971] La ANECA se define a sí misma como “una fundación estatal creada el 19 de julio de 2002, en cumplimiento 
de lo establecido en la Ley Orgánica de Universidades (LOU), que tiene como objetivo contribuir a la mejora de 
la calidad del sistema de educación superior mediante la evaluación, certificación y acreditación de enseñanzas, 
profesorado e instituciones”. Consultado en http://www.aneca.es/ANECA. 
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competencias, y de más que están señaladas en las fichas de la asignatura. Es decir, 
eso ya puede estar un poco más restringido que antes”. (8:1). 
Aunque tanto en grado como en postgrado se le dé libertad absoluta al 
responsable para el diseño de la asignatura, primero, y su impartición, después, 
sus propuestas han de someterse a la inspección estatal, lo que obliga a las 
universidades a realizar, a su vez, una supervisión previa a su presentación a la 
ANECA. 
“A la hora de diseñar la asignatura, sus contenidos, sus prácticas etc. aquí se hace con 
bastante autonomía por parte de los profesores-coordinadores de la materia porque, la 
verdad es que en el grado es el profesor-coordinador el que decide el alcance del 
mismo, conforme a las famosas fichas que ahora se han presentado a ANECA, pero 
luego todo el desarrollo de las fichas, y de las asignaturas lo hace el coordinador. Y en 
posgrado, quizás aquí sí que tenemos una visión más de conjunto porque lo que 
buscamos, más que nada, es que no haya solape; date cuenta que aquí tenemos 200 
cursos de formación continua que dan lugar a unos 20 programas especialista, 20 
programas máster, y en esos 200 cursos evitamos que no haya solapamientos. Hombre, 
a lo mejor hay puntos de conexión, seguro, pero… Y para eso, tenemos implantado un 
sistema de gestión de la calidad FQM, y además lo actualizamos y lo mejoramos, 
tenemos un departamento de gestión académica y docente que supervisa”. (8:1-2). 
El proceso de diseño de la asignatura teóricamente ha de pasar por diferentes 
instancias académicas, con la siguiente secuencia: 
- En teoría el profesor o coordinador recibe el encargo por parte del 
departamento de realizar el diseño y, una vez hecho, el departamento lo 
supervisa antes de darlo por bueno. En la práctica no siempre sucede así, 
ya que se describen situaciones en las que el departamento muestra un 
elevado grado de inhibición en el cumplimiento de esa tarea interventora.  
“Cada departamento tiene que desarrollar cada una de esas asignaturas. En 
nuestro caso se crearon en el Grado, o han aparecido unas nuevas que no se 
daban, sobre todo el estudio del consumidor. Entonces ¿qué es lo que pasa? 
Pues que ha habido unas influencias muy importantes del director de turno, que 
es lo que ha sucedido en nuestro caso, para darle una preponderancia al 
comportamiento del consumidor sobre todo lo demás. Es posible que en otros 
departamentos pueda haber sucedido algo parecido. En lo que afecta, en 
concreto, a la Investigación Comercial nunca se trató en concreto, no se abordó 
este tema, ni explícitamente de ninguna asignatura en concreto. Como había 
una asignatura de Investigación Comercial, ésta se ha trasladado a quien la iba 
a impartir, que era yo. Entonces, el programa lo confeccioné yo y ya no pasaron, 
como tampoco pasaron los programas del resto de las asignaturas... Es decir, 
quedaba un profesor encargado de rediseñar el programa, si éste ya existía y, 
en el caso de las asignaturas nuevas que había, pues se supone que se ha 
proyectado, que se ha hecho el diseño de ese programa”. (7:5). 
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La dejación en el cumplimiento de su cometido supervisor por parte del 
departamento puede dar lugar a improvisación o cuando menos, si no la hay, 
trasladar la impresión de que se está actuando de forma poco pensada. 
“Justo, justo, cuando ha empezado el curso es cuando se ha dado a la 
divulgación. Me refiero, en concreto, por ejemplo para este año que se llega ya 
al cuarto curso, por ejemplo ha desaparecido la asignatura de dirección 
publicitaria y se ha creado una de "comunicación integral" más o menos. 
Entonces, tampoco hay promoción de ventas ¿eh? Entonces, ese programa está 
por hacer y se tiene que impartir la asignatura el cuatrimestre que viene 
(risas)... Y no está… Pues alguien lo hará. Alguien lo hará...”. (7:5). 
Incluso se afirma que los profesores que la imparten pueden producir 
modificaciones en la asignatura sin que requiera la aprobación de ninguna 
instancia superior. 
“Un profesor asociado es el que hace el diseño y, además no pasan el visto 
bueno del departamento en general, sino que ese diseño pasa directamente a las 
páginas web y pasa como diseño relativamente permanente para esa titulación 
¿eh? Tal y como está planteado hoy, el profesor de turno puede cambiar el 
programa sin que nadie se entere... Lo cual es bastante peligroso”. (7:5). 
- Cada departamento propone sus asignaturas. Estas se someten a la 
evaluación de las autoridades universitarias que por medio de sus órganos 
de gobierno (v. gr. Junta de facultad, equipo decanal), realizan la criba del 
conjunto y, una vez hecha la selección, cada universidad elige la oferta 
formativa que incluye en el porfolio que presenta a la ANECA para su 
aprobación. 
“Cuando se diseñó el programa de grado, el equipo decanal tuvo que someter 
una propuesta a la ANECA. Supuestamente las asignaturas que cada 
departamento tenía que impartir, supuestamente, los departamentos debieron 
de informar. Alguna reunión debió de haber, pero el caso es que aparecieron 
una serie de asignaturas, que cada departamento proponía y que, como cada 
departamento proponía más de lo que podía contemplarse en el plan, pues hubo 
que recortar. Y fue en la Junta de la facultad donde finalmente quedaron 
definidos... o, por lo menos, quedaron fijadas las denominaciones de las 
asignaturas.”. (7:4-5). 
“Para la de grado yo presenté, hace casi dos años, lo que sería el programa de 
Investigación de Mercados. Eso lo presente al departamento y no solamente eso, 
también tuvimos una auditoría de la ANECA, para la que tuve que preparar no 
solamente el índice de la asignatura y el programa de la asignatura, los 
contenidos, sino que tuve que presentar materiales, y ahí ha habido una 
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auditoría que, al presentar toda la universidad este tipo de informe, sí que ha 
habido una calificación”. (9:4). 
- Finalmente, como es sabido, la ANECA es el órgano que tiene la autoridad 
para otorgar o no su aprobación a las propuestas que le son remitidas por 
las universidades, en cualquiera de sus niveles formativos. 
Asignatura. “El guión oficial de la asignatura, se elaboró cuando se hicieron 
los planes de estudios y se aprobaron por la ANECA”. (4:3). 
Grado. “En licenciatura teníamos Investigación y Técnicas de Mercado (ITM), 
que era una licenciatura de segundo ciclo y estaba funcionando muy bien, pero 
con la llegada del Grado dejó de darse porque la ANECA la rechazó”. (10:1).  
Máster. “En la actualidad estamos intentando dar la asignatura en un máster 
de marketing en colaboración con una universidad colombiana. Es un máster 
orientado a la consecución de doctores, porque en Latinoamérica tienen mucho 
déficit de doctores, pero aún estamos pendientes de la aprobación de la 
ANECA”. (10:1). 
Doctorado. “La ANECA pone unos requisitos muy duros para poder tener un 
programa de doctorado. De hecho, en la facultad es la hora que no sabemos si 
lo vamos a tener, estamos en evaluación. En la petición que se ha hecho a la 
ANECA se ha dividido en tantas líneas de investigación como áreas de 
conocimiento hay en la facultad, entonces como hay una línea de investigación 
en comercialización de Investigación de Mercados, pues ahí yo confío en que si 
eso se puede realizar en forma de cursos, como había antes, que haya uno 
explícito en Investigación de Mercados”. (11:7). 
24.4.3.2 Universidad / Facultad. 
Cada universidad decide con total autonomía e independencia sus propuestas 
formativas, que luego eleva a las autoridades competentes para su aprobación. Si 
bien no interviene en lo que en sentido estricto podría considerarse el diseño de las 
asignaturas (tarea que recae, como hemos visto, en los profesores responsables y 
coordinadores), sí que tiene un importante cometido corrector, optimizador, de las 
mismas.  
“En todas las asignaturas, todos los coordinadores, a su vez, contactan con la 
estructura de control de calidad: la titulación tiene un vicedecano, donde nos reunimos 
con regularidad, tres o cuatro veces al año los representantes de los departamentos, de 
los alumnos y ahí, si surgen problemas, o si se detectan lagunas, profesores de otra 
asignatura posterior que dicen que los alumnos vienen sin saber nada de un tema 
concreto pues se llama al coordinador y se pulen los programas, de forma que, bueno, 
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es un proceso casi continuo y, hoy en día, pues casi no hay fricciones de este tipo. Los 
primeros años del grado sí se han dado algunas, a veces por el cambio de estudios, pero 
ahora que llevamos unos 4 años pues poca cosa o nada. Ya se han ido ajustando los 
programas, que están más o menos cerrados”. (4:1). 
No hay relación institucional entre los coordinadores de las distintas 
universidades, quedando esta al azar del encuentro puramente fortuito que pueda 
ocurrir en las actividades extraacadémicas vinculadas a la actividad profesoral 
como congresos, jornadas, etcétera. 
“Los coordinadores de las distintas universidades no tenemos contactos entre 
nosotros… No, salvo que nos podamos encontrar en los congresos, en los seminarios y 
cosas por el estilo, pero no de forma planificada, organizada... Así no”. (4:1). 
La incorporación, mantenimiento o eliminación de una titulación, de un 
doctorado, de un máster (en una facultad) o de una asignatura (en un 
departamento) obedece, además de su pertinencia o idoneidad en el conjunto de 
la formación, a las relaciones de poder que se dan en el sistema universitario y 
responde a los pactos que se alcanzan entre los departamentos de la misma 
facultad. 
“El poder que tenemos no da para defender las tres asignaturas de marketing que 
teníamos en la licenciatura. En el grado no tenemos esa fuerza para defender esas tres 
y sacrificamos una, también había la expectativa de que inmediatamente a la puesta en 
marcha de grado se pondría en marcha otro máster en administración y dirección de 
empresas, e incluso un máster en marketing…”. (11:6). 
“Cuando se negoció todo el programa con el cambio de planes de estudios… Siempre 
hay una negociación entre los distintos departamentos, pesos, etcétera… Y con 
Bolonia… Eee… Se aprobó un programa en el que Investigación de Mercados se quedó 
como optativa”. (4:3). 
El número de matriculados es un elemento que determina el poder de las 
universidades. 
“Cuantos más alumnos tiene un centro más poder tiene, más presupuesto tiene, más 
créditos docentes, hay más cuota de poder dentro de las universidades. Si hay un grupo 
de investigación que es potente tiene más poder y más capacidad de sacar una titulación 
aunque no sea necesaria. Una capacidad de presión de un grupo que no representa, o 
no necesariamente representa a los intereses colectivos”. (6:1). 
En la misma línea argumental, se enuncia la crítica de que las decisiones 
relativas a los diseños curriculares, en ocasiones, están más motivadas por razones 
cuya naturaleza son de índole particular (entendidas tanto en términos de individuo 
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como de departamento) que orientadas a los intereses de la universidad y/o de la 
sociedad. 
“Hay cosas absurdas, fruto del ´yo la quiero´, no se piensa más allá. No piensan en lo 
que la universidad debe ofertar sino que piensan, mi centro o mi departamento tiene 
que tener necesariamente la carrera docente. Hay que adecuar el plan de estudios para 
que mi necesidad esté cubierta, no para que la necesidad de la Universidad esté 
cubierta o para que haya una oferta coherente. Hay posiciones individualistas hay 
personas con intereses propios, que ven las cosas como si fuera suyo y no pensando en 
la universidad”. (6:1) 
“¿Por qué se ha hecho así? Porque había que darle a diferentes personas y tal... Los 
planes muchas veces, desgraciadamente, se hacen más a conveniencia de quienes lo 
van a impartir finalmente, etc. etc., olvidándose de los propios usuarios”. (7:13) 
“Generalmente la modificación de los planes, cada uno, en los planes sucesivos, se 
trata por lo menos de mantener lo que se tenía y, si puede, alcanzar más, pero siempre 
teniendo cuidado de que no te quiten... Y nosotros, pues no hemos mantenido ni lo que 
teníamos, porque, por lo menos, la segunda asignatura [de investigación comercial] era 
optativa. En este caso nuestro departamento no ha sabido defender... Se cruzan 
enormemente los intereses personales... El problema fue que el director del 
departamento dio el visto bueno para congraciarse con la decana. La decana me 
confirmó que le había dicho el director del departamento que estaba de acuerdo que 
esto se suprima. Y eso fue lo que nos mató”. (7:13) 
Esta situación parece que ha tenido una mayor incidencia en la formación de 
postgrado que en los títulos de grado, en los que se percibe que ha habido un mayor 
control. Aunque en general, sin lugar a dudas, podemos afirmar que la oferta 
formativa de postgrado se ha elaborado manteniendo criterios de calidad, también 
se ha podido ver más sometida a presiones espurias. 
“En el plan de Bolonia se ha perdido una oportunidad de racionalizar la oferta de 
titulaciones; no sé si se ha hecho un análisis de las necesidades, de la oportunidad o 
conveniencia. En el grado quizás ha habido más racionalidad pero en la oferta de 
postgrado, másteres, doctorado, seguimos estado sujetos a las presiones de tengo que 
sacar mi máster. El máster que no funciona debería cerrarse y llevamos dos años así. 
Cuando no hay demanda debería cerrarse. Eso es lo que todo el mundo proclama y al 
final nada”. (6:1) 
La construcción de la realidad universitaria no depende solo de ella y de sus 
decisiones, sino que también intervienen de forma palmaria los condicionantes 
macrosociales. En estos se señalan dos especialmente: los que se refieren al 
espacio político – educativo y los que se derivan de las circunstancias económicas  
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Los condicionantes político – educativos. En esta dimensión lo que más se 
destaca es la incidencia que ha tenido la adaptación de las enseñanzas al Espacio 
Europeo de Educación Superior, comúnmente conocido como Plan Bolonia, cuya 
supervisión compete al gobierno y cuyas decisiones afectan directamente a las 
universidades. 
“A veces no son solamente nuestras decisiones, son los condicionantes del entorno y, 
lamentablemente, las condiciones del entorno que repercuten más directamente en esta 
asignatura de Investigación Comercial por la que me preguntas, los condicionantes han 
sido estos zigzags gubernamentales en la aplicación de Bolonia”. (11:6). 
Los condicionantes económicos se reflejan en los presupuestos con que 
cuenta la universidad, que proceden del Estado. Se lamenta la pobre dotación 
económica que tradicionalmente ha padecido la universidad y que se han suplido a 
costa del sacrificio personal.  
“Es que aquí todo se ha hecho a coste cero, y no es ninguna exageración, pero sí que 
es una falacia, porque no hay coste cero. Lo que pasa es que hay alguien que está 
externalizando los costes en horas de su tiempo libre y que se lo quita al personal, y lo 
haces… pues bueno… Nunca ha habido grandes dotaciones ni de personal ni de nada 
(…) El rectorado da el visto bueno para la titulación y… ahí hay unas asignaturas… 
La única opción hubiera sido decir “bueno pues no, de marketing ya no hay más 
asignaturas porque estamos saturados”, pero tampoco puedes hacer eso porque, entre 
otras cosas, es una situación transitoria, es decir, siempre hay planes vigentes pero que 
se están acabando y hay una moratoria, pero en esa moratoria conviven planes antiguos 
y viejos y hay una dispersión de asignaturas tal que ya no podíamos, aunque hay muchos 
puntos de contacto y tal, ya no podíamos era, las que se iban a acabar, ir 
remozándolas”. (11:4 y 5). 
A estas se suman las más recientes penurias económicas derivadas de la crisis 
que atravesamos desde 2008.  
“A todo esto llegaron los recortes y todo empezó a cambiar y se fue al traste. De hecho 
lo que en principio iban a ser másteres de investigación conducentes a la tesis resulta 
que ya no va a ser así, porque lo que van a predominar son las escuelas de doctorado, 
con lo cual solamente quedaban los máster profesionalizantes”. (11:6). 
Los recortes aplicados por el gobierno han tenido consecuencias de enorme 
calado porque han afectado a todo el sistema. En las universidades públicas de 
Madrid los efectos de la recesión se han hecho patentes de forma muy notable: 
- Han obligado a modificar los planes previstos y suprimir gran parte de la 
oferta formativa, con independencia de su valor social.  
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“En la aplicación de Bolonia aquí se están dando unos bandazos terribles, que 
han llevado a que en el plano de lo “micro”, de lo nuestro, pues cuando 
teníamos la expectativa, de un año para otro, de poner un máster donde iba a 
haber no sólo una asignatura de Investigación Comercial, sino dos, incluso un 
máster en dirección, ni siquiera en administración y dirección de empresas, de 
repente, de la noche a la mañana, nos dicen, primero, que no se va a poner en 
marcha porque no hay dinero y, segundo, porque ya no tienen tanta importancia 
los máster. Yo intenté convencer a la decana, lo tengo por escrito, de que esta 
facultad debería embarcarse en un grado de marketing, como ya hay y porque 
es una demanda social, pero no prosperó tampoco. Lo que pasó es que el máster 
de ADE murió antes de empezar, el máster de Marketing, por supuesto, también 
y el grado de marketing que propuse ni se llegó a considerar en facultad. Con 
lo cual hemos llegado aquí por todas estas circunstancias”. (11:6).  
- Se ha alterado el sentido de las cosas (de lo previsto y planificado) y ello con 
no poca carga de improvisación, porque las decisiones que proceden de las 
autoridades académicas aparecen ante los afectados como si se produjeran 
de forma súbita y, en cualquier caso, impredecible. Así las cosas la 
organización de los estudios (de grado y de postgrado) es una entelequia, 
una cosa irreal, en tanto que no se tiene la seguridad de que lo que se 
programe vaya a ser viable.  
“Esto ha sido en los últimos seis u ocho meses, es muy reciente. Hace no mucho 
el director del Máster en Gestión Pública me decía “Pues no sé cuánto durará 
esto, porque claro, nuestra ambición era que de aquí pasará la gente a hacer el 
doctorado”, porque es un máster que se hace a través del Instituto de Estudios 
Fiscales, entonces todos los que son arquitectos, aparejadores, ingenieros, 
economistas… del Instituto de Estudios Fiscales y de toda la administración del 
estado podrían cursar este máster para luego, si querían, hacer el doctorado, 
porque hay mucha gente en los niveles altos de la administración que tendrían 
interés y ahora ya no vale. De repente ahora, ya no vale, porque, de momento, 
para hacer el doctorado sólo valen las escuelas de doctorado, los programas de 
doctorado que se hacen al margen de los másteres., ¿Qué pasará? Pues estamos 
hablando ahora y a lo mejor mañana te digo “oye que sí que va a haber una 
asignatura de Investigación Comercial”. Yo creo que lo único que podemos 
hablar es a corto plazo”. (11:6). 
- La política de recortes que está llevando a cabo el actual gobierno ha 
causado una sensible reducción de la plantilla docente, no solo por la 
cantidad de profesores que se han visto expulsados, sino porque las 
vacantes que tampoco se cubren.  
“Aquí padecemos las estrecheces de recursos, de profesores, por las 
restricciones, porque este curso se ha prescindido de centenares de profesores, 
porque no se renuevan las plazas de los profesores que se jubilan, porque los 
profesores asociados que lo dejan tampoco se cubren las plazas…”. (9:5).  
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Los drásticos reajustes de plantilla ha obligado a los que quedan a 
asumir una mayor carga de trabajo, que afecta a la metodología docente que 
se puede aplicar, tanto dentro como fuera del aula,  
“Antes los trabajos eran individuales porque había 12 o 15 personas por clase, 
mientras que ahora tengo 60 alumnos por clase, lo que hace imposible que se 
puedan dirigir trabajos individuales... en vez de trabajar de manera individual 
te ves obligado a trabajar de manera grupal”. (1:2). 
Además, se señala otra consecuencia de enorme calado para la calidad 
de nuestras universidades, como es que se está perdiendo la oportunidad 
de atraer talento.  
“Por la falta de recursos no podemos atraer talento, o por lo menos hacer una 
selección”. (6:7). 
Con el consiguiente empobrecimiento de la calidad y la progresiva 
pérdida de reputación de nuestras universidades.  
 “El otro día hubo una conferencia muy buena, más que una conferencia fue un 
debate entre dos exministros de industria y uno señaló que le llamaba 
especialmente la atención que él da clase en una escuela de negocios en el 
ranquin de las 10 primeras del mundo, en España hay tres, que no podría dar 
clase en la universidad porque en el ranquin de las primeras del mundo no hay 
ninguna. ¿Es curioso, no?”. (8:7). 
Y, sobre todo, la consecuencia más grave derivada de la reducción de 
los presupuestos con los que se dota a la universidad pública es que ha 
causado un evidente perjuicio a profesores y alumnos (y por ende al conjunto 
de nuestro país), que ven como disminuye la calidad en el conjunto de la 
educación.  
“Claro si se expulsa a 3.000 profesores, como se ha hecho en la universidad, su 
trabajo lo tiene que hacer los que quedan. ¿Cómo? Pues reduciendo grupos y 
metiendo a muchos más alumnos por grupo. Yo he pasado de tener grupos de 
60 – 80 alumnos el año pasado a grupos de 180 este año. Y la cosa no es si 
vienen todos a clase todos los días, no, que eso ya es importante porque yo tengo 
que planificar las clases y las prácticas y todo para 180, no para 60. El tema es 
que tienes que atenderlos ¿Cómo les atiendes? En las tutorías no da tiempo para 
atenderlos a todos, los correos… tampoco puedes hacer un seguimiento, ya no 
te digo individual, ni siquiera cercano. Y además me han endosado más grupos, 
por ejemplo el “Grupo R” que te dicen que no tiene docencia pero sí que tienes 
que atender a los alumnos, y poner los exámenes y corregirlos y poner las notas 
y hacer la revisión de los que la piden y pasar las notas a las actas… Son muchas 
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cosas y todas ellas repercuten en la calidad que estamos dando, en un sentido 
de menor calidad, lógicamente”. (6:6). 
- En este contexto supra universitario se intenta mantener en la oferta 
formativa los mínimos que permitan conservar los estudios, cosa que no 
siempre se ha conseguido ya que ha originado la desaparición de alguna 
asignatura. 
“En esta universidad estamos tan sumamente mal, que no hay dinero ni para 
contratar profesores, que estamos dando las asignaturas mínimas que hay que 
dar en cada itinerario para poder mantenerlo”. (1:2)  
“Hay alguna asignatura que no se ha podido... que se ha recomendado y se ha 
agradecido a los alumnos que no se matricularon en ella porque no se podía 
dar”. (9:5). 
24.5. Metodología. 
En lo que atañe a la metodología docente, el modelo que predomina es la 
combinación de la disertación profesoral, que reproduce más o menos el patrón 
clásico de clase magistral, con la participación, más o menos activa, de los alumnos, 
y, simultáneamente, la realización de algunas prácticas. También se aprecia una 
tímida incorporación de las nuevas tecnologías. 
En su conjunto podemos afirmar que el paradigma dominante entre los 
docentes, aunque no se llega a expresar como tal por nuestros informantes, es el 
constructivista [972] que defiende que a los alumnos más que “contarles” cómo se 
hace hay que dotarles de herramientas para que sean capaces de resolver por sí 
mismos las situaciones que han de enfrentar. El proceso enseñanza – aprendizaje 
se concibe como un proceso dinámico, participativo e interactivo del sujeto 
cognoscente (von Glasersfeld, 1995), de modo que el conocimiento sea el resultado 
de la construcción realizada por la persona que aprende. 
Los métodos y sistemáticas que se siguen para el desarrollo de la asignatura, 
tanto dentro del aula como para el conjunto de actividades que han de realizar los 
alumnos fuera de esta, dependen de cuatro factores interrelacionados entre sí: la 
carga lectiva de la asignatura, la carga de trabajo del profesor, el número de 
alumnos y sus características como colectivo. 
Como carga lectiva de la asignatura se entiende el tiempo de que se le dota. 
Grosso modo, con la llegada de Bolonia y la adaptación de toda la formación al 
espacio europeo de educación superior, la Investigación Comercial ha pasado de 
                                                          
[972] Visto en los puntos “8.2.5. Constructivismo: creación de significado” y “15.2. Paradigma crítico versus 
realismo sutil” y en el Anexo I, en el punto “10.5.4. Sociología constructivista. Grupo de Bath”. 
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ser una asignatura anual a tener una duración cuatrimestral, lo cual ha acarreado 
la concentración y la reducción de sus contenidos. 
“Era una asignatura de licenciatura, de último curso, de nueve créditos; ahora en 
grado la asignatura ha pasado a ser de tan sólo seis créditos, lo que significa que se 
reduce de forma importante, la carga lectiva. Antes el programa era de 10 capítulos y 
ahora lo más que se puede ver son seis temas”. (1:2). 
“Mi problema es el del tiempo, tanto para la parte cualitativa como para la parte 
cuantitativa. Son dos horas a la semana, mientras que, por ejemplo, en ITM eran cuatro 
horas semanales”. (10:2).   
La carga de trabajo del profesor que se refiere al conjunto de tareas que ha 
de realizar y que afecta a todas las asignaturas que imparte y todos los grupos que 
tiene bajo su cargo, a lo que se añaden las tareas de gestión, cuando se tienen que 
desempeñar. 
“En el momento más crítico yo he llegado a firmar actas de once asignaturas en 
cuatro titulaciones diferentes, desde informática a turismo, porque no hemos 
hablado de Turismo; en Turismo hay dos asignaturas de marketing, aunque no hay 
Investigación Comercial en sí misma”. (11:4). 
El número de alumnos que ha de atender el profesor afecta directamente a los 
procedimientos e instrumentos que se contemplan para realizar su evaluación. 
A mayor abundancia de alumnos las pruebas se van haciendo más mecánicas 
e impersonales. Se tiende a la supresión de los trabajos y a exámenes que 
presenten las menores dificultades para su corrección. 
“Tenemos 500 alumnos, 500 alumnos que al final lleva una persona, que soy yo (…) 
Entonces la evaluación es tipo test. Yo sé perfectamente que para Investigación 
Comercial no es lo ideal, pero es que no da para más, es que no hay. (…) Es muy 
complicado plantearnos la evaluación de otra manera que no sea tipo test, 
simplemente por tiempos. No hay trabajos u otros posibles instrumentos”. (12:1). 
El número de profesores que imparten la asignatura, que, a su vez, se 
relaciona con la carga docente que soporta cada uno y la diversidad de materias 
que han de impartir, todo lo cual condiciona el planteamiento de la asignatura y la 
metodología docente.  
“Sólo hay un profesor, que soy yo, por lo tanto lo soy todo diseñador, coordinador, 
profesor… la doy yo solo y lo hago yo solo todo”. (1:1). 
“Tenemos muchas más asignaturas y somos cuatro digamos permanentes y dos 
asociados y creo que actualmente tenemos once asignaturas para los seis… Y las de 
quinto son las que menos alumnos tienen de ADE.”. (12:1). 
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El número de alumnos con que ha de trabajar cada profesor (en el aula, 
tutorías…) es una de las variables decisivas, hasta el punto de que determina lo 
que se puede hacer o no, tanto por el profesor (dentro y fuera del aula) como en lo 
que afecta al trabajo de los alumnos: su participación, características de los 
trabajos, modalidad de los mismos (individual/en grupo)… En general se comparte 
que cuanto mayor es el número de alumnos que forman el grupo mayores son las 
dificultades padecidas por todos para realizar un trabajo de calidad (por los 
recursos, las estrategias, la participación del alumnado…). 
“Si el grupo es reducido hacen una presentación oral y si el grupo es más numeroso, 
simplemente, hacen su presentación por escrito, impresa”. (2:2). 
“Grupos reducidos sí que te permiten hacer prácticas en clase. Hacer una encuesta (…) 
También reservamos una hora para hacer focus grup diferentes, y pongo a alguno a 
liderar el focus grup.  También les pongo algún video de cinco minutos de un focus 
grup, de alguna entrevista en profundidad para que "palpen" cómo se hace. Igual que 
en la parte de sales management hasta les doy un curso de ventas y les hago que salgan 
ahí a venderse unos a otros”. (9:6). 
“La falta de recursos es… Es que llega un momento en que ya el día a día… Te puedo 
decir que nosotros entre las 10 asignaturas ahora estaremos entre los 6000 o 7000 
alumnos cada año. Ya sé que esto es la universidad a distancia pero bueno, con todo y 
con eso, aunar a 7000 alumnos de asignaturas de marketing, es decir por muy poca 
guerra que den, porque están repartidos en los centros asociados, donde tienen sus 
tutorías, pero por poca guerra que den… Pues solamente contestar las dudas, poner los 
exámenes, corregirlos… Afrontar todo lo que eso lleva es imposible”. (XXX). 
Las características de los alumnos. Este perfil, se dice, globalmente es fruto 
de los planes educativos de los que proceden. En este sentido parece que los 
alumnos del plan antiguo tienen una orientación más memorística y menos 
participativa y que los que ya provienen del plan Bolonia tienen adquiridos unos 
hábitos de trabajo más reflexivo, pero vienen con una preparación teórica menor. 
“La metodología de Bolonia viene siendo implantada de forma real, vienen habituados 
a hacer ese tipo de trabajos, más que estudiarse temarios profundos, entonces, 
probablemente, haré más hincapié en la teoría, aunque también haré casos de negocios 
y de estudios de mercados de forma práctica, pero podré tener espacio para abordar 
un poco más de teoría, más en profundidad. Ahí depende de lo que me vaya 
encontrando”. (9:5). 
24.5.1. El trabajo del profesor y de los alumnos. 
Se observa una tendencia progresiva a ir restando importancia al valor que se 
le concede a la teoría a la vez que se va agrandando la que se le da a la práctica. 
Esta tendencia se pone de manifiesto en la planificación de la asignatura y se 
concreta en la reducción del tiempo dedicado a la exposición de los conceptos 
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teóricos por parte del profesor y el incremento de actividades que impliquen la 
participación activa de los alumnos.  
“Siempre he tratado de que la asignatura sea muy práctica en cuanto a evaluación, que 
los alumnos hicieran trabajos reales a pequeña escala, pues tuviera también un trabajo 
en el que se aplicarán técnicas cualitativas. Siempre hemos planteado que los alumnos 
hicieran un estudio de mercado, Entonces el grueso común de la asignatura es realizar 
un estudio de mercado. A pequeña escala, sin recursos muchas veces, evidentemente, 
con un muestreo limitado etcétera”. (2:2). 
En el discurso se hace mucho hincapié en la necesidad de que los alumnos 
pongan en práctica los contenidos teóricos. Se defiende con ahínco la 
trascendencia de que los contenidos teóricos sean experimentados por los alumnos 
para que se produzca un aprendizaje efectivo y real. El recurso al que más 
habitualmente se recurre para conseguir este objetivo es el de obligarles a que 
realicen prácticas y trabajos. 
“El planteamiento era y es el de combinar la teoría con la práctica. Al final de cada 
capítulo se incluye una práctica. Y en clase hago lo mismo, al final de cada capítulo 
propongo a los alumnos las prácticas de investigación, por ejemplo, al final del capítulo 
de Investigación exploratoria: procedimientos de investigación cualitativa, pues les 
pido una práctica sobre técnicas proyectivas”. (10:2).  
“Al ser una asignatura de 5º de carrera he intentado que fuese muy práctica, con una 
docencia basada en el método del caso, en la cual, por supuesto, se dan unas naciones 
teóricas, diría, que el 60% del tiempo de enseñanza, lectivo, en clase, es resoluciones 
de casos de negocio, el 20-30% son ejemplos prácticos de estudios de mercados que se 
utilizan regularmente en las empresas y hay 10% de teoría. De hecho, generalmente, la 
teoría la entregó en apuntes, voy muy rápido sobre ella y les doy a los alumnos la 
instrucción de que se la lean. Pero lo que me importa es que todas las semanas 
entreguen y discutamos un caso de negocio y, luego, presentarles estudios que en las 
empresas los utilizamos todos regularmente, que son panel de detallistas, estudios de 
audiencia de IMC, o panel de consumidores, de paneles de internet, en este caso de 
NIELSEN, con el que vemos lo que es planificación de medios basados en el sistema de 
información de IMC... O sea, siempre son casos y estudios que se utilizan regularmente, 
por ejemplo el seguimiento de la publicidad, análisis de publicidad, pretest y postest, 
pero es siempre con ejemplos reales, muy práctico, y un 10% de teoría”. (9:2). 
Con los trabajos y las prácticas a los alumnos se les da un protagonismo mayor 
y, a la vez, se les exige un papel mucho más activo que el tradicionalmente 
desempeñado en la clase magistral.  
“Han de hacer un estudio de mercado desde el principio hasta el final, donde los 
alumnos eligen los temas, desarrollan todo un proceso de investigación y al final hacen 
un informe”. (2:2). 
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En consecuencia, esas prácticas y trabajos que han de realizar los estudiantes 
(dentro y fuera del aula) van ganando peso no solo en la actividad académica 
durante el curso, sino en el valor que se le otorga en la calificación final. 
“La asignatura la he querido dar como algo muy práctico, porque me parece que 
Investigación de Mercados sí no investigas, si los estudiantes en ningún momento hacen 
una investigación es muy difícil que se lleven algún conocimiento, porque es verdad que 
son conceptos pero también, muchas veces, son técnicas y las técnicas hay que poder 
practicarlas. Entonces, mi método siempre ha sido de darle un enfoque práctico, un 
enfoque donde se aplican técnicas de investigación con objetivos de marketing y es por 
eso que siempre he diseñado la asignatura, el programa, los sistemas de evaluación, 
alrededor de las etapas de una Investigación de Mercados”. (5:4-5). 
“Hay una condición sine qua non, que establece la universidad, es que para que los 
créditos cursados, ya sea de forma presencial, semipresencial o a distancia, sean 
contrastados y al final formen parte de un expediente académico, tienen que realizar un 
examen presencial. Eso es obligatorio, con independencia de donde estudies. Pero lo 
que se está reduciendo es el peso del examen presencial. Antes era el 100x100 y ahora 
pueden ser el 50% o incluso menos, en algunas asignaturas puede ser inferior al 50% 
porque se incentiva mucho la evaluación continua, la participación, la resolución de 
casos prácticos, la simulación y, entonces, esto va abriendo los pesos”. (8:3). 
Dentro de la metodología docente, se busca, en lo posible, enriquecer la 
asignatura con la colaboración ocasional de profesionales que estén trabajando en 
empresas o industrias en las áreas en las que se quiere instruir a los alumnos, con 
el objeto de que trasladen su experiencia y la compartan con los discentes. Esta 
práctica tiene carácter de excepcional dado que, se aduce, no se dispone de los 
recursos que permitan darle continuidad.  
“He invitado también aquí a algunas sesiones, a dar conferencias, les han elaborado 
materiales etcétera”. (2:3). 
“La universidad no dispone de recursos para invitar a conferenciantes, no lo tiene 
previsto, así que cuando he traído a alguien ha venido porque era amigo y me ha hecho 
el favor. Pero el favor te lo hace una vez, no puedes traerle todos los años”. (6:4). 
24.5.2. Las nuevas tecnologías. 
Aunque se van incorporando progresivamente los últimos desarrollos 
tecnológicos y sus aplicaciones (programas, procesos y aplicaciones), su 
implementación es menor de lo que sería deseable y su aplicación muy desigual 
entre nuestros informantes.  
En el aula los profesores utilizan los ordenadores para, fundamentalmente, la 
exposición de los contenidos teóricos mediante presentaciones de PowerPoint. De 
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forma complementaria, se realiza algún acceso a internet que complete cierto 
aspecto de la exposición (ilustrar con ejemplos, mostrar algún caso…).  
“En cada momento he utilizado los recursos con los que cuento. Además de la pizarra, 
que la sigo usando, entes usaba el retroproyector de trasparencias, que venía a clase 
con un maletón de acetatos, el video… y ahora todos los días la parte teórica y los 
ejemplos lo explico con PowerPoint, también me sirvo de la conexión a internet para 
mostrar ejemplos, algunos contenidos, o información de instituciones como AEDEMO 
o buscar datos del INE…”. (6:4). 
Las aulas de informática quedan prácticamente restringidas para la enseñanza 
de los programas de tratamiento de datos estadísticos con un predominio absoluto 
del programa SPSS PC+. 
“También me pareció muy importante aplicarlo con algo que aplican también las 
empresas, entonces trabajamos mucho en aulas informáticas con el programa SPSS”.  
No obstante, en los contenidos y en las prácticas también se van incorporando 
las nuevas tecnologías.  
“Ha ido evolucionando la asignatura a lo largo de los años: al principio hacían sólo 
una encuesta y algunos análisis básicos de datos, luego ya fueron incorporando análisis 
multivariante. Ahora, últimamente, también estoy intentando incorporar temas 
relacionados con la web 2.0, con las redes sociales, un poco también lo que es internet, 
relacionado con el mundo de lo que es social-media y viendo, un poco, cosas de ese 
estilo e introduciéndolas en la asignatura”. (2:2). 
“Una de las cosas nuevas que estoy haciendo este año, como tenemos estos portales 
que son "i encuesta”, que sin pagar puedes hacer una encuesta online, pues el trabajo 
consiste en hacer una encuesta on-line a sus propios compañeros”. (9:6). 
24.6. Contenidos. 
El conjunto de conocimientos, habilidades y destrezas que constituyen los 
contenidos de la asignatura grosso modo dependen de dos subsistemas. Uno es el 
que incluye los que podríamos considerar “condicionantes externos” y el otro, es el 
que hemos agrupado bajo la denominación de “condicionantes internos”  
24.6.1. Condicionantes externos. 
Bajo este título nos referimos al marco que regula la impartición de Métodos de 
Investigación Comercial y que comprende aquellos aspectos que no siendo, en 
sentido estricto, propios de la asignatura, establecen sus posibilidades de desarrollo 
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y sus limitaciones. Entre estos los dos más destacados son la carga lectiva de la 
asignatura y el nivel formativo en que se imparte (grado, máster, doctorado).  
24.6.1.1 Carga lectiva.  
En la formación de grado. Con la adaptación a Bolonia, que ha supuesto la 
concentración de los estudios en 4 años, frente a los 5 de la licenciatura, el tiempo 
disponible se ha visto sensiblemente reducido. En Investigación Comercial esto se 
ha traducido en que la asignatura ha pasado de ser una anual a tener una duración 
cuatrimestral, lo que ha obligado a una reducción de los contenidos y a una 
adaptación de los mismos al tiempo disponible.  
“En la licenciatura de ADE teníamos Investigación de Mercados I y II, que luego 
pasaron a obligatoria la primera y optativa la segunda, con lo que había que adaptar 
los contenidos de la primera porque muchos no la elegían. En grado se ha quedado solo 
en una cuatrimestral, con lo cual ya te quedas pues… con poco más que nada”. (7:1.) 
“En licenciatura de ADE teníamos Investigación de Mercados I y II. La II era más que 
obtención de información, análisis de la información y las técnicas de análisis 
multivariante de información, cuantitativa. No nos deteníamos en investigación 
cualitativa o técnicas de análisis cualitativo. La asignatura tenía que ser de análisis 
multivariante y técnicas de interdependencia y de dependencia. En las técnicas de 
interdependencia les explicaba el análisis clúster, el AFC... Y en dependencia 
fundamentalmente el análisis de regresión múltiple y el conjunto”. (3:1.). 
“Esta asignatura empezó como una asignatura optativa dentro de la Licenciatura de 
Administración y Dirección de Empresas, incluso en sus primeros momentos formaba 
parte de un itinerario de especialización que se llamaba Investigación Comercial, pero 
era, repito, optativa, es decir siempre ha sido una asignatura que elegían los alumnos”.  
Esta adaptación también ha supuesto, en los casos en las que se ofertaba, la 
perdida de Investigación y Técnicas de Mercado (ITM), carrera de licenciatura de 
segundo ciclo. 
“También se daban dos años en la licenciatura de ITM. Teníamos la carrera de ITM 
que era puramente de Investigación Comercial y en ella había de todo, investigación 
cualitativa y cuantitativa, pero ha desaparecido”. (10:1). 
24.6.1.2 Nivel en que se imparte: grado, máster, doctorado. 
La adecuación del reparto de los contenidos de los métodos cuantitativo y 
cualitativo se vincula al conjunto de la formación que en Investigación Comercial 
puedan tener los alumnos en los tres niveles, cada nivel formativo conlleva 
progresivamente una mayor preparación de los alumnos, de tal modo que puede 
hablarse de una interdependencia entre ellos. Teniendo en cuenta la previsión de 
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que en uno u otro nivel se vean determinados desarrollos teóricos y prácticos se 
preparan los contenidos involucrados en los diferentes estadios. 
“Este año en Investigación de Mercados hemos empezado a hacer investigación 
cualitativa, pero hasta este año en Investigación de Mercados sólo se hacía encuesta, 
no se hacía cualitativa… Porque luego ya viene el máster... Entonces ahora se ha hecho 
para que tengan un poco idea de todo…. Y, luego, ya se ha pensado en separar parte 
cualitativa y parte cuantitativa en el máster. O sea, que este año, va a ser el primer año 
en el que vayan a tener que hacer conmigo una reunión de grupo o entrevistas en 
profundidad”. (3:7). 
“En el máster XXX está dando investigación cualitativa y tuvimos una discusión, porque 
yo creo que hay que darle más cuantitativo porque, a lo mejor, en ADE ya tienen 
suficiente peso del cualitativo y luego, cuando salen, echan más en falta técnicas de 
análisis multivariante”. (3:3).  
En grado se programa como una asignatura introductoria, generalista, de 
acercamiento a los aspectos más básicos. Dentro de lo que se considera esencial, 
se priman la formación en las técnicas cuantitativas y se deja la investigación 
cualitativa para aquellos alumnos que desean especializarse en Investigación de 
Mercados. 
“Se plantea una primera asignatura que aunque se llama Investigación Comercial en 
realidad es como una presentación de la Investigación Comercial y de técnicas 
estadísticas sencillas. Y, se supone, que en el futuro puede haber una segunda parte en 
la que se hable de técnicas estadísticas complejas”. (1:2).  
“En grado se ve, la parte de análisis cuantitativo, es muy básica, lo que se ve es tabla 
de contingencia y ANOVA. Se toca muy general lo cualitativo y muy general, también, 
lo cuantitativo”. (3:7). 
“Ahora como estamos con grado y con posgrado y tenemos más para especializarse en 
Investigación de Mercados, porque hay la asignatura de grado más un taller, pues 
dices: “pues bueno, venga, vamos a que conozcan un poco de todo y luego ya que 
vayan…” Pero antes, como sólo tenían Investigación de Mercados, pues que por lo 
menos supiera hacer bien una encuesta… Por el tiempo, quizás, ya que tenían poco 
tiempo…”. (3:8). 
Se entiende que el peso que ha perdido la asignatura de Investigación de 
Mercados en grado se podría compensar otorgándole mayor presencia en los 
programas de máster y doctorado. Pero en la práctica esto no ha sucedido. Y se 
mantiene la misma tendencia que en grado: el predominio absoluto del método 
cuantitativo y la clamorosa ausencia del cualitativo, pese a que se defiende que el 
cualitativo tendría un mejor cabida que en grado por varias razones:  
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- Los alumnos ya cuentan con la formación básica previa y la madurez 
personal que les facilita entender y discriminar las particularidades de uno y 
otro método. 
“Los alumnos de posgrado ya me puede entender, porque ya ha visto más 
asignaturas de marketing, ya saben de qué va la Investigación de Mercados, 
pero ¿a uno de segundo de grado? A mí, si me ponen ahora, yo volvería a lo de 
antes, me centraría en investigación cuantitativa mucho antes. Les pondría a 
hacer una encuesta antes que a hacer una reunión del grupo porque han visto 
poco marketing y… Y explicándoles investigación cualitativa a alguien que no 
esté especializado, sino cómo más general, la asignatura de Investigación de 
Mercados en general, probablemente crea que no sé ni de qué estoy hablando 
cuando estoy hablando de investigación cualitativa. Tampoco cree que sea útil, 
esa es su visión. Uno de posgrado ya tienen un conocimiento que permite decir 
“si, si, esto puede ser interesante” Realmente creo que la investigación 
cualitativa es más de gente que conoce Investigación de Mercados y la 
investigación cuantitativa es para meterse con la que no la conoce. Parece 
curioso ¿no? Porque lo primero es más investigación cualitativa lo segundo 
investigación cuantitativa. Pero como es más subjetiva creo que tienes que tener 
otra mente distinta, y otro… No sé… Ser más crítico y estar más preparado para 
entenderlo mejor. (3:10-11). 
Además, la concepción inicial de la asignatura y su concreción final se ve 
afectada por la influencia de otras variables:  
- Su carácter obligatoria / voluntaria. 
“Es obligatoria para aquel que quiera seguir un perfil de marketing dentro del 
grado de Administración y Dirección de Empresas”. (1:2).  
“Optativa sería ampliando el currículum en tanto que sería una asignatura 
optativa, de libre elección, o asignatura de “itinerario de marketing”  
“En Derecho – ADE es de libre elección. No es obligatoria”. 
- Los presupuestos. Se lamenta la pobre dotación económica que 
tradicionalmente ha padecido la universidad. Ante esta circunstancia la 
oferta formativa que se mantiene es la de ofrecer los mínimos que permitan 
conservar los estudios y ello a costa del sacrificio personal.  
“Es que aquí todo se ha hecho a coste cero, y no es ninguna exageración, lo que 
es una falacia porque no hay coste cero, lo que pasa es que hay alguien que está 
externalizando los costes en horas de su tiempo libre y que se lo quita al 
personal, y lo haces… pues bueno… Nunca ha habido grandes dotaciones ni de 
personal ni de nada (…) El rectorado da el visto bueno para la titulación y… 
ahí hay unas asignaturas… La única opción hubiera sido decir “bueno pues no, 
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de marketing ya no hay más asignaturas porque estamos saturados”, pero 
tampoco puedes hacer eso porque, entre otras cosas, es una situación 
transitoria, es decir, siempre hay planes vigentes pero que se están acabando y 
hay una moratoria, pero en esa moratoria conviven planes antiguos y viejos y 
hay una dispersión de asignaturas tal que ya no podíamos, aunque hay muchos 
puntos de contacto y tal, ya no podíamos era, las que se iban a acabar, ir 
remozándolas”. (11:4 y 5). 
- La progresión en la especialización, que se vincula al itinerario formativo 
elegido por el alumno. 
“No tenemos especialidades como tal, formales. En la licenciatura si las 
teníamos pero ahora en grado, con los másteres, ya no las tenemos… Entonces 
tenemos alumnos que a lo mejor quieren tirar por finanzas, entonces esto no les 
interesa tanto. Dependiendo un poco del perfil del alumno pues algunos lo 
encuentran apasionante y otros, pues bueno… Como un complemento o de 
cultura general pero no algo que vayan a usar directamente en su vida 
profesional”. (4:3). 
24.6.2. Condicionantes internos.  
Nos referimos a los factores que determinan lo que propiamente son los 
conocimientos que se decide impartir, el trabajo que han de realizar los alumnos y 
los instrumentos de evaluación que se establecen para reglamentar si los alumnos 
superan la asignatura, dentro del contexto institucional que hemos analizado. Estos, 
básicamente, responde a las decisiones tomadas por los responsables de la 
asignatura y que se concreta en el programa de la misma. 
Los programas se confeccionan atendiendo a diferentes criterios, que podemos 
agrupar en dos grandes categorías: una, la de los condicionantes que emanan de 
la filosofía o concepción genérica del sentido que tiene la Investigación de 
Mercados y de la utilidad social que se le otorga; la otra, la que surge de los 
condicionantes que tienen que ver con la esencia y las características propias de la 
materia a impartir. 
24.6.2.1 Condicionantes filosóficos. 
Nos referimos al conjunto de saberes que de manera racional buscan 
establecer los principios más generales que organizan y orientan el conocimiento 
de la materia y que genéricamente inspira su diseño. Entre estos se señalan:   
El deseo de ofrecer una visión global y “equilibrada” de la materia. Se pretende 
que el reparto de los contenidos ofrezca un poco de todo cuanto configura lo que 
es la Investigación Comercial. 
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“Se da un poquito en las dos. Nosotros le dedicamos un tema a la cualitativa en la 
asignatura de marketing obligatoria, en la introductoria, le damos sistemas de 
información, Investigación de Mercados etc., Luego hay un tema de cualitativa, hay un 
tema de observación, experimentación, tal, y luego, esto o del diseño de cuestionarios 
y de encuestas, es un tema muy largo, de hecho ocupa bastantes páginas”. (4:3). 
“Hemos acabado repartiendo equitativamente los contenidos para que conozcan los 
distintos tipos de técnicas, aunque se refiere más a técnicas de obtención de información 
y lo cuantitativo les queda muy básico”. (3:1)  
Igualmente se pone de manifiesto un interés claro por hacer ver  a los alumnos 
que los contenidos que se exponen en el aula no son solo algo teórico sino que 
tienen una traslación real en su aplicación en marketing. Y que su utilidad no se 
restringe al ámbito particular de la investigación o los investigadores, sino que será 
de provecho para los futuros gestores en el desempeño de sus tareas directivas. 
“La finalidad de la asignatura es enseñar al alumno un conjunto de procedimientos y 
técnicas útiles para la Investigación Comercial, situando además dicho conjunto tanto 
en el ámbito de la investigación básica de los fenómenos comerciales como en el ámbito 
de la Administración y Dirección de las empresas correspondiente a la toma de 
decisiones de Marketing”. (12:6). 
La asignatura suele proyectarse estableciendo un paralelismo con lo que sería 
un proceso de investigación prototípico completo de tal forma que los contenidos 
están dispuestos según esa secuencia lógica y práctica, y se van mostrando de 
forma secuencial y progresiva a fin de que los alumnos vayan incorporando los 
nuevos conocimientos a la vez que van experimentando el proceso . 
“Lo que yo pretendo es mostrar el proceso de investigación y que los alumnos realicen 
un trabajo que incluya tanto o investigación exploratoria (cualitativa) como 
investigación concluyente (cuantitativa). Y eso tiene un seguimiento o en las tutorías, 
además de lo que vemos en clase”. (10:2)  
“Siempre he empezado, que es el primer tema, diciendo “vale tenemos un problema que 
resolver” y siempre he dado diferentes enfoques teóricos para resolver diferentes 
problemas: exploratorio, descriptivo, causal; luego, una vez que he determinado muy 
bien qué quiero hacer y porqué quiero contestar a esta problemática, ver la parte de 
técnicas; ¿qué técnica es la más adecuada con la problemática? Que es, en general, el 
segundo tema. Y así hasta el final: la parte de recoger datos, trabajos de campo, la 
parte de análisis de datos; hasta hacer el informe final y presentar resultados”. (5:4). 
Igualmente, suelen tomarse en consideración las necesidades que se presume 
que los alumnos egresados de la universidad que elijan dedicarse a la Investigación 
de Mercados puedan encontrarse en el ejercicio profesional.  
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“Luego, cuando salen al mercado, parece que lo que se necesita más es técnica de 
análisis multivariante, entonces parece que tenemos que trabajar más en esta línea para 
cuando se quieren especializar más ¿no?”. (3:1). 
24.6.2.2 Condicionantes de esencia. 
El otro gran condicionante intrínseco de los contenidos que finalmente se 
trasladan a los alumnos es el que se deriva de la naturaleza y las características 
propias de la materia a impartir. Para los profesores universitarios de nuestra área 
resulta más sencillo explicar la substancia de lo cuantitativo que la de lo cualitativo. 
“Entiendo que el mundo de la palabra queda tan postergado porque, a lo mejor, es más 
fácil defender las teorías económicas, o las teorías de la estadística porque son reglas 
básicas, estándar que se pueden demostrar haciendo un cálculo sencillo”. (3:5). 
Esta dificultad se ve acrecentada por la escasa preparación con la que cuentan, 
ya que no forma parte de los estudios que han cursado, sino que son propios de 
otras carreras. 
“Las cualitativas son técnicas más complejas de desarrollar que en nuestro área de 
conocimiento, la economía, la administración de empresas… Pues no las hemos tocado 
tanto como la psicología, la medicina incluso, la sociología, la psiquiatría etc.”. (2….). 
De la comparación en torno a lo que son los métodos de investigación 
cualitativo y cuantitativo resulta que para los profesores que han de impartir la 
materia de Investigación de Mercados, encuentran numerosas dificultades en la 
investigación cualitativa que no se presentan con el método cuantitativo y que 
provocan la tendencia a tratar de evitarla: 
- Los profesores que la han de enseñar comparten que la metodología 
cuantitativa les resulta más sencilla de aprender que la cualitativa. El método 
cualitativo se enfrenta con el hecho de que requiere unos procesos de 
aprendizaje más complejos y más prolongados hasta poder dominar sus 
entresijos que los que se necesita para adquirir el mismo grado de dominio 
en el método cuantitativo. 
“La investigación cualitativa, sin duda, es más difícil para los profesores que la 
investigación cuantitativa, sin duda. Más difícil de desarrollar, sí, y requiere 
más tiempo y requiere unas vivencias reales… Es que el diseñar una muestra… 
tiene su dificultad, naturalmente, pero no es comparable…”. (7:12) 
- A la dificultad del aprendizaje se añade el de su explicación. Hay un 
problema que viene dado por la diferencia en la preparación que tienen los 
profesores respecto a los dos métodos. Se reconoce que no se sabe mucho 
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del método cualitativo, y es obvio que si de algo no se sabe no se puede 
enseñar. Y un profesor no puede presentarse ante sus alumnos como un 
ignorante. 
“Para mí el mayor freno de la investigación cualitativa es que no sé… La 
investigación cuantitativa es más estructurada y para mí es más fácil de 
explicarlo, es más fácil que con sus bases de datos yo pueda darles una 
explicación y es más fácil que ellos me entiendan. Y, además, parece que 
realmente sabes de qué estás hablando ¿no? No sé cómo decirlo, pero eso es 
importante. Ante los alumnos es importante aparecer y parecer que sabemos 
algo. Sabré o no, pero que lo parezca. Eso es importante porque ellos dice: 
“vale, vale ya me entero”, (3:10). 
- Otra de las dificultades con las que se encuentran es la que atañe a las 
condiciones que se dan en el aula cuando llega el momento en que ha de 
realizarse su exposición. La enseñanza de lo cualitativo se considera factible 
cuando se trabaja con grupos reducidos y se observa que se hace casi 
inviable en grupos numerosos de alumnos, porque requiere de un detalle 
muy elevado en la exposición de los contenidos y de una atención casi 
personalizada con cada alumno, lo que es imposible de realizar.  
“La cualitativa, quizás con un grupo reducido de personas como 10 o 12, pues 
si cada uno hace una reunión de grupo y una entrevista en profundidad es más 
fácil ver con ellos las distintas cosas, pero en una clase con 80 te pones a 
comentar cosas de cualitativo, y como es más subjetivo, “pero que me estás 
diciendo...” Y, claro, lo que los alumnos quieren son cosas… No sé cómo decir, 
más estandarizadas… De decir esto: “cuando la comunalidad sea mayor de 0,5 
pasa esto, si las cargas son de pasa tal…” ¿No? Y, a lo mejor, en una clase de 
80, si nos pusiéramos a explicarles de verdad cómo se interpreta una reunión 
del grupo para que luego ellos lo hagan… Es que, para ellos, es que cada uno 
“ese es su caso, pero ahora quiero mi caso” y son 80 casos. No sé cómo 
decirte… Por eso yo siempre he sido más partidaria de que haya un taller de 
especialización en posgrado de cualitativa, donde aquellos a los que les ha 
gustado la Investigación de Mercados, digan: “ahora quiero conocer de verdad 
esa parte cualitativa y cómo la analizaría” En los talleres, normalmente, no hay 
muchos alumnos, unos 12 o por ahí, entonces con esos 12 sí que, claro, es 
diferente, incluso aunque se hicieran grupos de trabajo, por ejemplo de 3, 
podrías ir viéndolos entre todos en ese taller”. (3:5). 
- A todos estos se agrega otro escollo, el de sortear los frenos que surgen en 
los alumnos para hacer entender el sentido del muestreo en general.  
“Y también en los alumnos. Cuando hablas de lo cualitativo en clase ves que les 
cuesta, que dicen que esto depende” 
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“Muchos alumnos desconfían de la Investigación de Mercados, hay una 
desconfianza en general porque, incluso, hasta en Investigaciones cuantitativas, 
como no investigamos a todo el colectivo… Pues claro esto de extrapolar hasta 
de una muestra elevada… Desconfían de los paneles audímetros porque “son 
pocos hogares para saber lo que se ve la televisión” es que desconfían hasta de 
eso. Entonces, pues claro, si cuando es una muestra muy elevada en un 
cuantitativo desconfían, imagínate en un cualitativo, cuando les dices que las 
muestras son pequeñas. Y eso de convencerles de que la calidad de un 
cualitativo depende más de la profundidad del estudio y del análisis, que no de 
la extensión de la muestra eso es muy difícil de hacérselo entender”. (2:7). 
Con relación a la esencia del método cualitativo se hace necesario diferenciar 
dos componentes que son distintos, cuya complejidad para la explicación es muy 
particular en una y en otra, y que, además, con frecuencia se confunden: las 
técnicas de recogida de datos y las técnicas de análisis de los datos.  
Las técnicas de recogida de datos, en general se perciben como 
relativamente sencillas de enseñar y de aplicar, de hecho es habitual que se incluya 
en los programas de la asignatura de grado una descripción, más o menos somera, 
de las más comunes (entrevista, grupo…), con la que se trata de completar el 
mosaico de la Investigación de Mercados que se presenta a los alumnos. Las 
dificultades con las que se encuentran los profesores tienen más que ver con que 
conceptualmente la metodología cualitativa es más complicada de adquirir, por 
tanto de explicar, de enseñar, que la cuantitativa.  
“La investigación cualitativa es más heurística, tiene mucho más de creación, de 
aportación y es más difícil de explicar cuáles son los procesos, cosa que no ocurre en 
el cuantitativo, en el que puedo decir que ésta, está y esta variable influyen o construyen 
este factor porque tienen esta carga factorial (…) que esto podría influir en esto, y esto 
influye en esto y en esto, pero del discurso no. Ahora te cojo y te pongo un modelo de 
ecuaciones estructurales, este constructo se mide de esta manera, me lo pongo en el 
AMOS y digo sí, y esta carga tiene esto, y la raíz cuadrada es tal, tal y el ajuste es bueno 
y ya lo he demostrado, ya… Y en lo otro es que es bueno… “Sí, sí vale…” Y se te quedan 
como diciendo “¿qué me está diciendo?”. (3:9). 
La explicación de las técnicas cuantitativas no necesariamente exige una 
experiencia profesional previa, mientras que el método cualitativo sí que requiere 
haber pasado por experiencias reales de aplicación práctica, cosa que no es 
habitual encontrar entre los profesores de Investigación Comercial. Si el profesor 
carece de este aprendizaje tenderá a evitar esos contenidos en la formación que 
imparte en sus clases.  
 “Lo cuantitativo puede aprenderse sin la práctica y de hecho raro es el profesor de 
investigación que tiene una práctica profesional. Pero lo cualitativo, no. Para poder 
aprender la práctica, para saber sobre la reunión de grupo primero hay que estar, o 
por lo menos verla en video, vivirla y luego meterse en el análisis. Claro, eso consume 
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muchas horas mientras que aprenderse una fórmula y tal, aprenderse un programita... 
Entonces, hay un profesorado que no tiene esa experiencia práctica y por lo tanto no 
podrá contar gran cosa y, por lo tanto, huirá de plantearla”. (7:11)  
La naturaleza del análisis cualitativo y la esencia cardinalmente heurística 
de dicho análisis. Los profesores han reconocido que la parte del análisis queda 
sistemáticamente ignorada en los programas en que se contempla algo del método 
cualitativo y que no suelen trabajarlo con sus alumnos. Asimismo, se declara que 
adentrarse en el análisis cualitativo exigiría que hubiera una asignatura que se 
dedicara a abordar, con la profundidad que requiere, todo lo concerniente a esta 
metodología.  
“Se dice un poco lo que es la investigación cualitativa, que técnicas principales hay de 
investigación cualitativa y se deja ahí. ¿Por qué? Porque hacer más allá de eso 
requeriría una asignatura en sí misma, es decir, no es quitarle importancia, es todo lo 
contrario, es darle más”. (11:7).  
Al carecer de esa posibilidad, se opta por centrarse en las técnicas 
cuantitativas, con las que los alumnos ya están familiarizados, antes que adentrarse 
en terrenos que son, a la par, tan poco conocidos como necesarios para llegar al 
aprendizaje de lo cualitativo. 
“Es mucho más fácil, y es mucho más viable en un cuatrimestre, qué es lo que tenemos 
para Investigación Comercial, apuntalar los conocimientos que tengan de econometría 
para llevarlos a la aplicación en las técnicas que normalmente se emplean en 
marketing, técnicas cuantitativas. Es mucho más directo eso que no la investigación 
cualitativa. Tendremos que suponer, por ejemplo, que tienen que saber psicología, sería 
fundamental… eeeh… No tenemos nada claro que eso lo sepan, entonces… En breves 
palabras, ante sacrificar lo que más se usa, porque es más fácil y exige menos recursos, 
que es la investigación cuantitativa, o la que se utiliza menos y en menos fases de los 
procesos de decisión que normalmente hay en las empresas, mejor darles la 
herramienta… Eso requeriría una asignatura, es mi opinión, una asignatura en sí 
misma, en la que hubiera una introducción a la psicología, a la sociología…. Es decir, 
es mucho más importante la especialización”. (11:7). 
A esto se añade otra enorme la dificultad. Los profesores comparten que para 
que se produzca el aprendizaje es imprescindible que los alumnos pongan en 
práctica los contenidos teóricos.  
“Lo cuantitativo lo cuentas y se comprende pero lo cualitativo es que no se puede; solo 
contándolo, no se asimila, es que además no ves que sirva… tienen que 
experimentarlo”. (7:12), 
En el caso de la investigación cualitativa, los trabajos que han de realizar los 
alumnos se considera que resultan muy complejos de implementar, tanto dentro del 
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aula como fuera. Los profesores que han organizado algún ejercicio práctico en 
clase, o que han encomendado a sus estudiantes la inclusión de una fase cualitativa 
en sus trabajos, refieren que en su realización se dan numerosos problemas:  
- De tiempo, para ejecutar los ejercicios completos. La enorme escasez de 
tiempo de que se dispone, hace inviable plantearse llevar a cabo un trabajo 
serio y riguroso para conseguir que los alumnos aprendan algo útil. 
“Eso requiere hacer unas prácticas, no es igual que con la encuesta, que eso 
son unas preguntas que se hacen y ya está ¿no? Lo que sucede en el caso nuestro 
es que con el tiempo que nos han dado es difícil tener que seguir metiéndolo ahí, 
y se queda en dos o tres tópicos”. (7:11).  
“El problema ahora es que aunque hay un módulo teóricamente práctico para 
hacer ejercicios, sin teoría, o sea, solo práctica, es que no te da tiempo, no tienes 
tiempo, en lo que abres un magnetofón o un video ya sé te ha ido el tiempo... Eso 
tiene que entrar en algunas prácticas adicionales, en esos seminarios 
complementarios donde se pueda tratar, en cosas excepcionales...”. (7:10). 
- De participación. Los alumnos se muestran renuentes a intervenir de modo 
activo en clase. 
“No se puede formar grupo, porque para que el grupo se forme no sale nadie. 
En ocasiones no hay forma, la gente se queda bloqueada, no quiere, le da 
vergüenza y tal”. (7:11). 
- De recursos técnicos. Se necesitaría grabar a los alumnos para que pudieran 
verse en el desempeño de sus roles (cómo hacen una entrevista o cómo han 
moderado un grupo, por ejemplo) y corregir su técnica. 
“Necesitas grabarlos para que ellos se vean, que vean cómo han moderado el 
grupo o cómo han hecho la entrevista, pero ¿Cómo lo grabas si no tenemos…? 
No sé si ahora con los Smartphone... Si se podría, si tiene calidad suficiente para 
verlo en pantalla grande….”. (7:10). 
- De recursos para la docencia. El modelado y el moldeado, que son dos 
técnicas habituales en la formación de profesionales, no se pueden aplicar 
más que en grupos reducidos y los grupos que se tienen son de un elevado 
número de alumnos. Igualmente los trabajos que realizan fuera del aula son 
muy dificultosos de tutorizar, especialmente en lo que atañe al análisis.  
“El análisis que hay que hacer, profundo, que no se puede hacer con ligereza, 
que hay que grabar en vídeo, que hay que leer… Que eso no es "aquí ya está", 
no, no, no, aquí no está porque eso, luego, requiere 8 o 10 o 12 horas de trabajo 
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y tal.  Porque sabe que el que hace algo cualitativo tiene muchas horas de 
análisis y de cosas”. (7:11). 
Conceptualmente a los alumnos les resulta muy difícil adquirir la esencia del 
análisis cualitativo. Más que a captar el sentido del discurso de sus informantes 
tienden a realizar análisis numéricos de lo que son datos verbales. No es de 
extrañar que los alumnos se encuentren con problemas para captar la naturaleza 
de lo cualitativo y realizar un análisis interpretativo, ya que toda su formación se 
orienta hacia el análisis numérico de las realidades sociales y se les niega la 
formación en el análisis del discurso.  
“Ya que tienen  asignaturas como estadística, econometría, incluso matemáticas, yo 
siempre he querido que los alumnos pudieran aplicar una metodología cualitativa e 
interpretarla. Este planteamiento lo he hecho muchos años, pero me he dado cuenta de 
que la manera en que lo hacían no era cualitativa, era un tipo como de medio 
cuestionario y luego, a nivel de análisis, cogían lo que decían, con la complejidad que 
puede ser analizar algo cualitativo, no entraban en la profundidad, sacaban 
conclusiones que se podían sacar de un cuestionario, incluso diciéndome los alumnos 
que estaban contentos porque habían podido entrevistar a cuatro personas, pero que 
éstos no tiene sentido. Entonces, la esencia del cualitativo, siendo tan diferente a la 
cuantitativa, y dado, también que la universidad la universidad española, porque en 
Francia yo lo veo un poco distinto, la mentalidad es muy de técnicas y es muy 
estadística”. (5:4-5). 
“Es que he leído los trabajos y… esto no es… No. Hay que ver qué dice cada cual y no 
hay que identificar quién es quién, y si se contradice o no se contradice y hay que ver 
que esta frase o esta palabra qué quieren decir, es de un tipo jocoso o en el fondo es 
una crítica importante y tal. Tienes que meterles en el fenómeno para que no se aburran 
Y al cabo de unos minutos ves que la gente ya está mirando para el techo y ves que es 
que se aburren... Entonces todo eso es a gente que les tienes que llevar tú a talleres, a 
cosas especiales para hacerlo”. (7:12). 
A la hora de explicar el análisis propio de la perspectiva estructural, el principal 
problema con el que se encuentran los profesores es poner en palabras ese 
proceso, ya que les coloca en la incomodísima posición de tener que reconocer 
ante sus alumnos que no sabe cómo se hace tal cosa, (no lo sabe ellos, pero 
tampoco sabe nadie cómo se produce el pensamiento, cómo es la manipulación de 
las representaciones mentales de la información - de una palabra, una imagen 
visual, un sonido o cualquier otra modalidad en que se presenten los datos-). El 
pensamiento transforma la representación de la información en una forma nueva y 
diferente con el fin de responder a una pregunta, resolver un problema o ayudar a 
alcanzar una meta.  
 “La cuestión es esa: yo hago el análisis, yo sé analizar, tengo la certeza de que esto es 
lo más importante, pero no sé explicar, no puedo explicar cómo yo he llegado a esas 
conclusiones… eso es lo que pasa. Es que haces un mapa conceptual y parece que estos 
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se han puesto aquí a discutir y tal y me han hecho un dibujito pero… Pero demuéstrame 
eso que me estás poniendo”. (3:8 y 9). 
Entre los profesores que no trabajan el análisis en sus clases y que se limitan 
a la exposición de algunas de las técnicas cualitativas más comunes se manifiesta 
una curiosa paradoja y es que lo que resulta más difícil de explicar para ellos (lo 
cualitativo) aparentemente conlleva menos dificultades de comprensión para los 
alumnos, mientras que lo que es más fácil de explicar para el profesor (lo 
cuantitativo) resulta más difícil de entender para los alumnos. 
“Lo cuantitativo es más difícil para el alumno que lo cualitativo porque tienes técnicas 
de análisis estadístico y tienen que utilizar el SPSS y entienden peor las cosas, sin 
embargo lo cualitativo lo cogen más (…). Por ejemplo, en el clúster, les hablas de cómo 
se interpreta el dendograma, o el historial de conglomeración, o que primero se hace 
un clúster jerárquico y luego uno no jerárquico, y que aquí se cogen… Entonces, ya, en 
cuanto ven cosas estadísticas… ya… es… Y realmente la interpretación de la 
cuantitativa, yo les digo, es mucho más fácil que la de la cualitativa. En la cuantitativa 
son unos datos que se ven y se interpretan de una manera mucho más uniforme que la 
cualitativa, qué ponerte a analizar un discurso es mucho más complicado. A ellos esto 
de ver un libro, o un manual de análisis multivariante, y empezar a ver que un menú se 
utilizan de una determinada manera, y que no se acuerdan de esto que dice el historial… 
¿Y qué es esto? Y este tráfico ¿qué es? Pues… Pues les aterra. Realmente. Y, de hecho, 
yo que he dado las dos asignaturas, cuando les explicaba en Investigación Comercial I 
las reuniones de grupo, las entrevistas en profundidad, las técnicas proyectivas, la 
encuesta, el panel, lo ven fácil. Si hacen una reunión de grupo ven… pues… palabras 
que más se repiten y tal, lo ven entretenido. Como no es una práctica que, realmente, 
la tengan que hacer a una empresa y que la empresa, a lo mejor, les diga: “no te vuelvo 
a contratar”, ellos lo ven como más entretenido, les gusta. Luego que lo hagan unos 
mejor y otros peor pues… Pero les gusta. Ahora, cuando tú te pones y dices: “vamos a 
coger el SPSS” ya sólo decirlo es como “¡uf!”, ya es como decir que la asignatura va 
a ser muy difícil. Y, luego, también, que si faltan algún día, ya se han perdido, y ya no 
entienden…”. (3:2-3). 
Una vez aprendidos los conceptos, parece que hubiera un salto que invierte 
esta situación: en los momentos en que se estudia lo cuantitativo resulta más difícil, 
más complicado, asusta más, y luego, cuando ya se conocen, la parte cuantitativa 
es la preferida, es la que más se busca para generar información. Esto 
posiblemente sea debido a que los conceptos cuantitativos se supieron explicar y 
se explicaron bien mientras que los cualitativos no se supieron explicar, o no se les 
dedicó tanto tiempo como requerían o no se descendió al nivel de exposición y 
detalle que se hace necesario. 
“En la parte de análisis cuantitativo, el análisis de dependencia, el análisis de 
interdependencia, los factoriales, etcétera. Son técnicas de análisis que una vez 
conocidas son invariables. Vas a utilizar un programa, el SPSS u otro, y una base de 
datos y vas hacer, por ejemplo, en un análisis factorial, el resultado es el mismo aquí o 
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en Singapur. En investigación cualitativa no es así, sus datos no son invariables, 
dependen del investigador. Por lo tanto, vienen a decir, es más subjetiva… No es tan 
generalizable”. (3:2-3). 
“Cuando saben hacerlo les parece muy útil “Ahora ya sé. Ya sé cómo se hace, ya sé 
para qué sirve y, además, si me pusieran otros datos me gustaría probar a ver qué sale” 
El análisis cuantitativo está más o menos claro una vez que conoces las técnicas de 
análisis, mientras que el análisis cualitativo no es así”. (3:4). 
Ante este cúmulo de dificultades no es de extrañar que incluso entre los 
profesores más comprometidos con la investigación cualitativa acaben por dejar de 
impartirla. Los problemas que han de resolver son demasiados como para 
conseguir trasladar a sus educandos las particularidades de la investigación 
cualitativa y para alcanzar el objetivo de que estos aprendan qué es, en qué 
consiste y cómo se trabaja con ella. 
“Yo creo que esta mentalidad del cualitativo les cuesta muchísimo tenerla. Entonces 
viendo que me hacían un cualitativo para hacerme un medio cuestionario y que, 
además, no lo utilizaba bien, no le veía la utilidad. Con lo cual, este año ha sido el 
primero que no he hecho nada de cualitativo, no les he pedido de hacer una parte 
cualitativa, aunque, no obstante, sí que les he presentado las técnicas cualitativas que 
hay. Pero no he ido hasta presentarles cómo se hace el análisis, la codificación, los 
verbatims...”. (5:5). 
24.7. Futuro de la asignatura de Investigación 
Comercial. 
La impresión que se tiene es que los estudios de investigación comercial que 
se imparten no se van a producir cambios significativos, en ninguno de sus 
aspectos fundamentales. 
- Ni en el nivel macro (el conjunto del sistema educativo). 
“Yo creo que la tendencia va a ser seguir como hasta ahora, en la misma línea 
en la que está. Una asignatura que es compleja darla porque hay muchos 
alumnos para lo que se quiere conseguir”. (1:7)  
“La asignatura tuvo su momento de gloria con ITM. Ahora yo creo que se 
mantiene bien, aunque ha perdido peso, como ha pasado con el resto de las 
asignaturas de marketing”. (10:3-4) 
- Ni en nivel micro (lo concerniente al profesor). Se prevé el mantenimiento del 
estado actual, con las actualizaciones de contenido que vengan sugeridas 
por el devenir de la actualidad. 
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“No creo que vaya a cambiar mucho el temario, salvo que venga alguien y me 
diga "oye te sugiero..." Y que analizándolo, o que me demuestre que es racional 
lo que me está sugiriendo... El temario está bien, está muy completo, hay que 
seguir actualizándolo cada año, porque hay temas nuevos que van apareciendo 
como internet, redes sociales, encuestas on-line, todo eso hay que ir 
actualizándolo, vale. Por ahí sí que lo veo más cuantitativo, porque internet nos 
lleva más a mediciones más cuantitativas. Pero también analizándolo 
cualitativamente, el fenómeno de las redes sociales. Y también puede ser objeto 
de debate cualitativo en clase... Te diría que, en cuanto a la proporción de una 
y otra, no cambiaría las cosas”. (9:11-12) 
- En todo caso, si se aventuran posibles cambios, se prevé que estos se 
orientarán con un esquema similar al actual, con el mantenimiento de la 
preeminencia de lo cuantitativo sobre lo cualitativo, y esto por las mismas 
razones que han mantenido el actual statu quo. 
“En el momento en que pudiera salir la nueva asignatura, si se le dotará de 
recursos, se podría pensar en analizar otras técnicas… Pero la tendencia que 
yo creo es que será técnicas cuantitativas, técnicas cuantitativas, técnicas 
cuantitativas. Seguramente, por lo que dices, por el gran desconocimiento que 
tenemos dentro del área del marketing de las técnicas cualitativas”. (1:7) 
Se le augura un mayor futuro dentro de la oferta de másteres orientados a 
alumnos procedentes de Latinoamérica.  
“En los másteres, por ejemplo, en el ámbito latinoamericano tiene más futuro; ellos 
tienen maestría, pero no tienen capacidad para hacer doctores desde allí, están 
perdiendo talento, porque los estudiantes se van fuera a hacer su doctorado, muchos 
vienen a España, y con frecuencia acaban quedándose en el país en el que han obtenido 
el grado de doctor. Entonces, para no perder a su gente, están intentando hacerlo ellos 
mismos”. (10:3-4) 
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25. Investigación cualitativa. 
 
El tema central de esta tesis es desvelar y llegar a establecer el conocimiento 
particular que nuestro público objetivo posee respecto a esta metodología. Los 
temas sobre los que se orienta la indagación se concretan en los criterios que se 
manejan para evaluar las estructuras teóricas formuladas. 
- Los fundamentos teóricos y empíricos de la Investigación cualitativa y su 
cientificidad. 
- Validez de las Investigaciones cualitativas. Criterios que refutan o refuerzan su 
eficacia para conocer las realidades de los mercados y la confianza que se puede 
tener en sus resultados.  
- El nivel de instrucción en el análisis cualitativo, sus modalidades (semiológico, 
de contenido...), su comprensión y valoraciones que se realizan a partir de esta 
preparación. 
25.1. La investigación cualitativa se conoce poco. 
La aproximación que se hace en esta tesis a la metodología cualitativa en las 
universidades públicas de Madrid nos da a conocer el estado actual de las cosas. 
La investigación realizada nos permite afirmar que el conocimiento que hay sobre 
la metodología de investigación cualitativa en las universidades públicas de Madrid 
es, en general, muy bajo. Dicho esto nos parece que es absolutamente urgente (en 
el contexto de lo que aquí se está escribiendo) e imprescindible hacer dos 
comentarios: 
- De los resultados de esta investigación no se pude concluir que el conocimiento 
de lo cualitativo en el resto de las universidades del estado (públicas o privadas) 
sea mejor, mayor o más profundo, ni tampoco se pueden hacer inferencias en 
un sentido u otro, porque no se ha investigado eso y, por lo tanto no se dispone 
de ningún dato que permita hacerlas.  
- Igualmente, y aunque resulte impropio en el seno de una investigación que el 
investigador opine (en esto apelo a la indulgencia del tribunal), me veo en la 
necesidad de manifestar una convencimiento muy personal en defensa de 
nuestras universidades públicas, no amparado por ningún estudio, y sí por mi 
experiencia personal: el escaso conocimiento de la metodología cualitativa no 
es una deficiencia especifica de las universidades públicas de Madrid, ya que 
nuestra experiencia (de más de 30 años como profesor en centros públicos y 
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privados) nos ha mostrado que este es un déficit endémico en la formación 
superior (pública y privada).  
25.2. Los fundamentos teóricos y empíricos de la 
Investigación cualitativa. 
Como es sabido, y así lo hemos dicho reiteradamente en esta tesis, la 
Investigación Comercial no parte de un corpus de conocimientos propio, sino que 
poco a poco y a lo largo del tiempo lo ha ido construyendo, a partir de los fragmentos 
que se han ido incorporando al acervo teórico y al quehacer de los investigadores, 
y que a su vez proceden de distintas disciplinas de las ciencias sociales.  
A modo de recordatorio, ya que todo esto está explicado, diremos que en lo que 
atañe a las Investigaciones con metodología cualitativa, además de la psicología, 
la sociología, la antropología, la etnografía y la etnometodología, entre otras, que 
aportan gran parte de sus fundamentos teóricos y empíricos, es la semiótica la que 
proporciona las bases que respaldan las muestras cualitativas y, con ello, la validez 
de los resultados que se obtienen. Y dentro de la semiótica, es el análisis 
semiológico del discurso social el que por medio de la clausura del discurso y la 
ramificación estructural del discurso respalda los trabajos que se realizan con 
técnicas cualitativas. Estos principios operan, o funcionan, de manera similar a la 
teoría estadística para los métodos estocásticos. Es decir, de la misma manera que 
la encuesta se apoya en la estadística, el grupo o la entrevista en profundidad se 
acreditan en la semiología; que proporciona la base teórica necesaria para 
determinar hasta qué punto es válida la investigación.  
Cuando a nuestros interlocutores se les han planteado estas cuestiones nos 
hemos encontrado con una realidad caracterizada por los siguientes rasgos: 
- En general los principios teóricos que avalan la investigación cualitativa son 
poco conocidos por los implicados en el diseño de los programas de 
Investigación Comercial: profesores, coordinadores y quienes participan en 
el proceso (sea en grado, máster o doctorado). ¿Por qué se desconoce?, y 
si se desconoce, ¿por qué no se estudia?, ¿por qué esa preponderancia de 
cuantitativo y de las técnicas de análisis estadístico, con programas 
sofisticadísimos que dan resultados que a veces ni se entienden y, 
paralelamente, no se investiga lo cualitativo? ¿A qué se puede atribuir que 
no se estudie y que no se enseñe? 
- En el proceso de evolución y de crecimiento de la asignatura no se aprecian 
cambios sustanciales con respecto a lo que se viene haciendo desde hace 
tantos años.  
- Los alumnos, que con sus demandas contribuyen a la actualización de 
nuevos contenidos (se aprecia, por ejemplo, en la introducción de las nuevas 
SEGUNDA PARTE. INVESTIGACIÓN EMPÍRICA 
Sección VI. Análisis de las entrevistas. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
546 
tecnologías) y/o en la forma de impartición, tampoco piden nada relacionado 
con lo cualitativo.  
25.2.1. Los principios teóricos del método cualitativo son 
poco conocidos.  
Esta conclusión no deja de causar sorpresa porque nuestros interlocutores han 
sido las personas que están encargadas de diseñar y de impartir la asignatura de 
Investigación Comercial. Son intelectuales, obligados al estudio, al pensamiento y 
al conocimiento de lo que se ha de enseñar (diseño de programas: qué se incluye 
y que se excluye, qué peso se le da a lo que se incluye…) en las aulas. 
Los responsables, profesores y coordinadores de la asignatura de Investigación 
Comercial, en general, proceden, simplificando, del ámbito de “los números” y muy 
pocos vienen del ámbito de “las palabras”, lo cual ha marcado la orientación que se 
le ha dado en los diferentes diseños de la formación. No cabe duda de que conocen 
bien los fundamentos de la investigación cuantitativa, y su base científica, la 
estadística inferencial, que hace posible los métodos estocásticos de investigación. 
En el mismo sentido hemos de decir que este aspecto referido a la investigación 
cualitativa aparece entre los entrevistados como si se tratara de un magma 
impreciso, sensación acentuada porque se desconocen cuáles puedan ser los 
soportes científicos que la hacen posible, que se consideran más propio de otras 
disciplinas (como la psicología) que del marketing.  
“Si yo tuviera que hacer una reunión de grupo, a lo mejor con cinco o seis personas me 
tendría que preparar… No sé… Tendría que estudiar un poco más de psicología para 
decir: “¿y cómo hago yo para que hablen conmigo, para eliminar barreras y que me 
cuenten cómo se sienten?” esa parte, realmente sería, imagino, cómo extraer, conocer 
¿eh?... cómo saber captar los sentimientos de la gente a la que estas entrevistando o 
con la que estás teniendo la reunión de grupo, cómo saber captar la información que 
están detrás y todo lo que hay en la psicología”. (3:10) 
Ante las preguntas directas del tipo cuáles son las bases en las que se 
sustentan el trabajo cualitativo, o la validez de sus muestras y las conclusiones a 
las que se llega cuando se utilizan estas técnicas, nos encontramos con que hay 
un valor que se le otorga a la investigación cualitativa en marketing y que nada tiene 
que ver ni con sus bases teóricas, ni con su cientificidad, ni responde a criterios 
teóricos, sino que procede de la práctica y es el que se corresponde con la 
valoración que realizan los clientes de Investigación Comercial. 
“El aval “practico”, por decirlo de alguna manera, su utilidad, deriva de la utilidad 
práctica que los clientes encuentran en ella”. (9:8) 
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Pero lo que ahora se analiza no es eso, sino el grado de conocimiento que 
tienen los profesores y responsables de la materia de Investigación Comercial 
sobre los fundamentos de la investigación cualitativa. En general se produce un 
reconocimiento explícito, con diferentes grados de aceptación, de que la 
preparación que tienen en dichos fundamentos es pobre, difusa e inconcreta (en el 
mejor de los casos), e, incluso, se confiesa el absoluto desconocimiento de esta 
materia.  
“Sinceramente tengo que confesar que no sé nada de investigación cualitativa”. (6:8)  
Estas lagunas no solo se reconocen en lo personal, sino que se percibe que es 
una carencia colectiva, extensible a toda el área de marketing. 
“En general las bases de la investigación cualitativa se conocen poco en nuestro área. 
Son muy desconocidas”. 
Con cierta ironía se plantea la siguiente paradoja sobre las razones que están 
en la base de esta falta de preparación en el método cualitativo: 
“Evidentemente no se sabe mucho, la duda es si no se sabe mucho porque tampoco se 
escribe mucho o si podría ser al revés, que no se escribe mucho porque no se sabe 
mucho”. (1:6) 
Con carácter general se sabe que el método cualitativo recibe las aportaciones 
de las ciencias sociales, en tanto que se enumeran algunas de las disciplinas que 
están implicadas, pero ni se añade nada más (qué aporta cada una de ellas), ni son 
mencionados otros cuerpos de conocimiento. 
“La investigación cualitativa… tiene mucho que ver con la psicología y también la 
sociología, sobre todo para estudios… Por lo tanto su aval procede de estas 
disciplinas... Están las teorías de comportamiento del consumidor, de motivación, 
etcétera”. (8:7).  
“P. ¿Cuál es el sostén teórico del método cualitativo?  
R. Pues esta pregunta que me haces es muy interesante. Eeee… Los estudios 
cualitativos, al menos lo que yo conozco son… Nosotros, aquí, hemos hecho estudios 
etnográficos, con la aplicación de técnicas cualitativas, entonces es la etnografía la que 
sostiene, como tú dices, la que ofrece ese aval”. (9:8) 
“P. ¿Conoces algo de la etnometodología, la fenomenología de todo esto?  
R. No”. (4:10). 
“P. ¿Cuáles son las bases que dan cientificidad a la investigación cualitativa?  
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R. La investigación cualitativa cuenta con el soporte de la psicología, la psiquiatría, las 
técnicas proyectivas que se aplican en clínica...”. (10:3) 
Dado que el conocimiento que se tiene es muy indeterminado, muy vago y nada 
preciso, resulta imposible concretar qué es lo que en términos de ciencia y/o de 
teoría le confiere valor a los resultados obtenidos en Investigaciones que aplican 
técnicas cualitativas para la recogida de datos.  
Efectivamente, como se dice en el siguiente verbatim, el investigador ha de ser 
muy riguroso en el diseño de la investigación y en todo el proceso: al establecer los 
objetivos, diseñar el trabajo de campo, la selección de la muestra, la elección de 
las técnicas, pero esto es algo que afecta a cualquier investigación, con 
independencia del método elegido y, no aporta nada respecto al respaldo teórico 
que hay detrás del método cualitativo. 
“Yo creo que las bases son... como en otras las técnicas. Tampoco es tan diferente a 
otras técnicas. El diseño de la investigación es fundamental, hay que ser muy riguroso 
en el diseño de la investigación: en todo el proceso de planteamientos de objetivos, 
diseños del trabajo de campo, la selección de la muestra, la labor del coordinador o 
investigador que aplique la técnica … Y luego, yo creo que se pueden aplicar técnicas 
bastante objetivas de análisis de datos; es decir, al final lo que está, está ahí: es 
escuchar, es hacer un análisis de contenido, es clasificar y, luego, ser también bastante 
sensato a la hora de ¿estos datos cómo los podemos presentar? Es decir, no son datos 
de análisis estadísticos, no podemos hablar de porcentajes, no podemos hablar de 
números y, sobre todo, tener presentes las limitaciones de la extrapolación; los 
cualitativos son estudios exploratorios, estudios complementarios muchas veces de 
otros estudios, y hay que conocer sus ventajas y también sus limitaciones. Yo creo que 
siendo sensato en el análisis yo creo que es válido el análisis cualitativo y que hay 
técnicas de análisis, de análisis de contenido, y de… De… De análisis y que a mi es lo 
que me da validez a un estudio cualitativo”. (2:5). 
Incluso cuando se quiere dar valor a la investigación cualitativa y hacer constar 
sus bondades en el seno de una investigación cualquiera, los informantes se 
encuentran con una enorme dificultad para proporcionar argumentos que respalden 
sus pretensiones. 
“Sigue predominando lo cuantitativo sobre lo cualitativo ¿por qué? Pues hay temas que 
parece que son más representativos. Parece que aquello que es cuantitativo refleja más 
el sentir de lo que se está investigando, del mercado ¿no? Tendría que ser enormemente 
discutible, habrá casos en que sí, depende de cómo este planteado etcétera, etcétera. 
Pero lo cualitativo puede ser perfectamente válido en muchos casos. Es más, muchos 
problemas cuantitativos, interrogantes que se desprenden de cualquier investigación, 
pues la forma más práctica de llevarlas a cabo puede ser un enfoque cualitativo”. (7:7) 
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Por otra parte, varios de los profesores con los que hemos hablado tienen 
publicados libros y artículos de o sobre Investigación Comercial. Centrándonos en 
sus libros y preguntados sobre la estructura del libro y sus contenidos, los autores 
coinciden en señalar que el planteamiento con el que los escribieron pretendía que 
fuera un reflejo de la realidad de la investigación comercial aplicada. En todos ellos 
se da una clara sobredimensión de lo cuantitativo sobre lo cualitativo. Preguntados 
sobre las razones que expliquen este hecho se ofrece el mismo argumento: el peso 
que se da a ambos métodos en la obra es el peso que tienen en la práctica de la 
investigación de mercados.  
“P. En tu libro vemos que se dedican siete capítulos a investigación cuantitativa y uno 
a investigación cualitativa. ¿Por qué es así?  
R. Porque yo le he dado la estructura de la investigación real.  
P. ¿Por qué no hay ningún capítulo dedicado al análisis cualitativo y en cambio hay 
cuatro en los que se explica el análisis cuantitativo?  
R. Porque es la estructura que se sigue en la investigación, incluso en los trabajos de 
medicina, de psicología…”. (10:3)  
Sin embargo la pretendida traslación de la realidad investigadora al papel no 
sirve para encubrir el hecho fundamental de que son manuales en los que no llegan 
a explicarse dos aspectos esenciales de la investigación cualitativa (o de cualquier 
otro método de investigación): los fundamentos teóricos de esta metodología y el 
procedimiento o los procedimientos que se siguen para realizar el análisis y la 
síntesis. Y tampoco se nos han ofrecido las razones por las que se omiten en sus 
obras estos aspectos.  
25.2.2. Causas que explican el statu quo actual.  
El reconocimiento de que la preparación se tiene en los entresijos del método 
cualitativo no es buena suele ir acompañado de argumentos que tratan de explicar 
de algún modo esta carencia. Se justifica este bajo nivel de especialización con una 
variada gama de argumentos: 
- Porque no ha hecho falta saber más para impartir la materia.  
“Es un área que no he profundizado mucho porque la asignatura tampoco lo ha 
necesitado, no es que no sea importante, es que la orientación ya estaba dada, 
funcionaba y los objetivos que se habían propuesto se alcanzaban como está”. 
(1:6-7)  
- Porque el tiempo que se le dedica a la investigación cualitativa en los 
programas de estudio no compensa el esfuerzo de formarse en ella.  
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“Te puede interesar mucho la investigación cualitativa, pero si no les voy a 
poder dar más que cuatro vaguedades en el cuatrimestre dedicas tus esfuerzos 
a preparar lo que tienes que dar… A mí me parece que el problema es que 
tendríamos que tener una asignatura solamente de investigación cualitativa”. 
(11:12) 
- Porque la carrera docente impone el método cuantitativo que, además, pasa 
por la publicación (que excluye al método cualitativo) convirtiéndose en una 
causa muy principal para que ni se investigue, ni se estudie, ni se profundice 
en él.  
“Te lo digo por mí misma, para qué me voy a poner a cambiar si lo que me 
interesa es la investigación”. (6:12) 
“Si quieres publicar tienes que investigar en temas que te vayan a publicar y 
con el aparato teórico que sabes que te van a publicar. Eso, lógicamente, 
elimina toda la investigación cualitativa, salvo, a lo mejor, como una 
referencia”. (6:12) 
- Porque en la formación de base de la que se parte no estaba incluida esta 
materia, lo que obliga a los interesados a buscarla por su cuenta.  
“La formación es muy personal, en las técnicas cualitativas no se parte de una 
formación previa, sí vienen de empresariales o de económicas, por lo que han 
de formarse por su cuenta en esas técnicas… Por eso yo estoy haciendo el 
máster de comportamiento del consumidor”. (10:3) 
- Porque la bibliografía de Investigación de Mercados está volcada al método 
cuantitativo y, a la vez, ignora el cualitativo, lo que dificulta muy mucho el 
acercamiento a esta.  
“Lo que se necesitan son manuales como el tuyo, donde se explica de manera 
que nos hagan entendible la materia. Por el contrario, muchos libros de 
Investigación de Mercados, que deberían ser sencillos cuando uno los lee, no es 
capaz de seguirlos, son ilegibles por qué son estadística pura. O tienes una base 
estadística impresionante o no eres capaz de seguirlo…”. (1:8) 
- Porque el enfoque que se tiene de la materia es más práctico que teórico.  
“He leído cosas del análisis del discurso, pero no puedo considerarme un 
experto. Yo soy más práctico que teórico, voy más al resultado. Si hacemos unas 
reuniones de grupo o unas entrevistas en profundidad y veo que lo que me dicen 
me ofrece una visión que me aclara las cosas y que me indica un camino o me 
sugiere una acción, o un conjunto de acciones, desde luego para mi es válido, 
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aunque no cuente con un gran aparato teórico para… Sinceramente ese aspecto 
no me preocupa tanto”. (9:8) 
- Porque, se dice, en marketing no se aplican las técnicas cualitativas, o su 
aplicación es excepcional, lo que hace innecesario formarse en ellas.  
“Es que, la verdad, en marketing no se utiliza. Lo único que se utiliza de 
verdad… Eee… Se hacen focus groups; algunas veces, y no muchísimas, 
entrevistas en profundidad y algo de métodos proyectivos, pero ahí acaba todo, 
realmente no se hace mucho más… Eee… Algo de observación… Realmente yo 
creo que lo que más se utiliza son los focus groups, o sea, en la práctica real de 
la investigación. Y todo lo demás… Las técnicas antropológicas… Pues muy 
poco, por no decir nada”. (4:10).  
- Porque el método cualitativo genera desconfianza entre los gestores y 
decisores, lo que lleva a que en la práctica quede muy restringida su 
aplicación y dejada a la fase exploratoria. 
“Estamos hablando de estudios exploratorios. Es que, realmente, en la práctica, 
cuando uno profundiza y pasa de lo cualitativo a lo cuantitativo y haces un 
encaje de las cosas ves queee… queee… Que hace muchas aguas lo cualitativo. 
Por eso, en la práctica, ves que la gente y las empresas lo usan en la etapa 
exploratoria, pero es que no se fían a nivel profundo”. (4:10). 
- Porque aunque hay disciplinas implicadas en el desarrollo del método 
cualitativo, las que estudian al ser humano y su relación con el medio, con la 
sociedad, no contribuyen a dar confianza a los resultados que se obtienen. 
“La psicología, la sociología… Todo esto contribuye al acervo de 
conocimientos de lo cualitativo, sí… Pero eso no ayuda a validar los estudios 
cualitativos o a darles fiabilidad, porque nos seguimos moviendo en ese 
terreno… de lo inconcreto podemos decir”. (4:10). 
- Porque otros se han encargado de ella para su impartición y no se ha tenido 
la necesidad de profundizar en sus contenidos.  
“He de reconocer que mi formación en este terreno es mejorable. No obstante 
creo que es una metodología muy interesante. Como ya te comentado, la parte 
cualitativa del máster se hace en Estocolmo”. (8:7). 
Nuestros informantes al reconocer este desequilibrio en su preparación, lo han 
verbalizado con cierto sentimiento de vergüenza, ocasionado por lo que esto 
representa para su imagen como académicos e intelectuales, lo cual es 
perfectamente entendible, ya que se trata de personas que tienen entre sus 
SEGUNDA PARTE. INVESTIGACIÓN EMPÍRICA 
Sección VI. Análisis de las entrevistas. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
552 
responsabilidades las de decidir cuál es la formación que se debe impartir en las 
aulas de nuestras universidades. No es de extrañar, por tanto, que traten de 
suavizar el hecho (las carencias en este terreno) completando sus respuestas con 
frases que alivien la rotundidad de la realidad. 
“De la semiología te puedo decir muy poco, no tengo mucha noción de esto. O sea, he 
hecho algo de análisis semántico”. (10:3) 
“Ya te digo que yo tampoco conozco, bueno he hecho grupos, pero yo no conozco”. 
(3:10). 
“De hecho yo, con algunas compañeras, nos estamos planteando líneas de investigación 
en ese sentido. Pero de momento nos lo estamos planteando, queremos hacer en breve 
algo relacionado con esto porque vemos que es super interesante y para estudiar algo 
en profundidad es necesario, en determinadas situaciones”. (12:4-5). 
También nos hemos encontrado con coordinadores y profesores que no 
reconocían su bajísimo nivel de preparación en las temáticas relacionadas con lo 
cualitativo y para evitar pronunciarse disfrazaron sus lagunas con excesiva 
verbosidad. Con ella, aunque no se produzca una manifestación explicita de sus 
lagunas respecto a lo que se les pregunta, se evidencia su bajo nivel de 
conocimiento, pese la abundancia de palabras en la elocución. Es lo que evidencian  
los dos siguientes verbatims. 
“P. ¿Qué es lo que da validez, representatividad y fiabilidad a las muestras 
cualitativas? 
R. Es que hablar de muestras cualitativas, quizás estamos utilizando un lenguaje que 
es aplicable a un contexto distinto, que es la selección de unos elementos que van 
a ser representativos de la población, cualitativa y cuantitativamente ¿no? Lo 
importante, yo creo, en el enfoque, a partir de las numerosas técnicas cualitativas 
que hay, es que las personas que se utilizan para obtener la información sean 
representativas de aquel contexto, de aquellos grupos de los que se quiere obtener 
información. Es decir, si se quiere obtener información de señoras de la tercera 
edad, pues que sean señoras de la tercera edad, de un contexto geográfico 
particular, si se considera que hay influencias geográficas o sociales… Es decir, 
sacar por lo menos algunas personas en los diferentes estratos socioeconómicos en 
donde se muevan. Y eso tendrá siempre mucha más validez que si se toma al azar 
cualquier grupo pequeño de personas. Y esa es la clave de que se obtenga un reflejo 
mayor. Evidentemente, los pequeños grupos pueden ser grupos un poquito 
mayores, pero ahí hay un problema de coste y un problema de cantidad de 
información ¿eh? Así como en el caso cuantitativo el error van disminuyendo a 
medida que incrementamos la muestra, a costa de que se incremente mucho el coste 
de la investigación, de forma que hay unos niveles estándares por encima de los 
cuales, a pesar de que sean subjetivos, pasar de 2.500 a 4.000 encuestas pues no 
es conveniente en sí y tal, en lo cualitativo es el propio conocimiento inicial del 
fenómeno por parte del investigador, o la propia experiencia, la que debe marcar 
de alguna manera el tamaño de la muestra, digamos, siempre que no exista un 
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límite económico. Evidentemente, si hablamos de entrevistas individuales en 
profundidad es evidente que en algunos casos 10 entrevistas serán suficientes y en 
otros casos posiblemente sea conveniente hacer 50. Todo depende un poco del uso 
finalista de la propia investigación.”. (7:7) 
“P. ¿Cuál es la validez de las muestras cualitativas y cuál es el cuerpo de conocimientos 
que avalan sus resultados?  
R. Eee… es que en cualitativa…En cuantitativa yo les digo, por ejemplo en el muestreo 
por cuotas, analizar la estructura de la población y las cuotas que veáis en la 
población las aplicáis a vuestro caso concreto. En investigación cualitativa se les 
explica… más tal… Se les explica que la muestra tiene que tener cierto grado de 
homogeneidad, y de heterogeneidad, y que las muestras deben ser más intensivas, 
bueno, si debe haber más extensión en el análisis o menos extensión y entonces, 
que cojan “mujeres y que trabajan y que no trabajan. Eeee… De tal edad y de tal 
edad… Eee… De núcleos urbanos y de núcleos rurales...” Y entonces: “¿pero 
cuántas cojo?… Pero esto es muy heterogéneo… Entonces esto… Entonces es lo 
que se les dice, que los resultados no son tan generalizables, tan extrapolables 
como es en una investigación cuantitativa, pero que pueden enriquecer bastante”.  
Como se ve en los dos ejemplos seleccionados, ninguno de los dos informantes 
responde a la pregunta que se les formula y elaboran un discurso en el que se pone 
de manifiesto sus lagunas en lo que a la metodología cualitativa se refiere.  
25.3. ¿Lo cuantitativo es científico y lo cualitativo 
es pseudociencia? 
Se trata de una cuestión de capital importancia para esta tesis por ser uno de 
los argumentes que con mayor frecuencia se esgrime para referirse y calificar 
ambas metodologías. Por ello, hemos preguntado a nuestros informantes cuál es 
su discernimiento sobre la cientificidad de la Investigación Comercial y la de los dos 
principales métodos. 
El debate empirismo - racionalismo que ha estado presente a lo largo de toda 
la historia del pensamiento occidental es algo que apenas tiene eco en el ámbito 
del marketing. Es una cuestión que no interesa (o que el interés que suscita es 
mínimo). Los problemas de demarcación (qué es ciencia y qué no lo es, o es 
pseudociencia) y de inferencia (el alcance de una investigación), que tanto ha 
preocupado a los filósofos de la ciencia durante el siglo XX, y que produjo un 
prolífico debate que aún hoy sigue vivo, es una cuestión que en nuestro campo ha 
queda elidida de la reflexión. En marketing se ha producido un alineamiento 
absoluto e incondicional por los modelos matemáticos, incluida la investigación 
comercial, como expresión de que se es científico, sin que se haya promovido un 
debate sobre este asunto.  
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Como hemos visto, el trabajo de los investigadores cualitativos es calificado por 
los académicos como exploratorio, subjetivo y no-científico. Se participa de la idea 
de que en la universidad española está instaurada esta certeza, que la investigación 
cuantitativa sí es científica y que la cualitativa no lo es. Esta enunciación se colige 
y se apoya en que desde las instancias académicas lo que se exige es que toda la 
producción investigadora académica se ha de realizar aplicando el método 
cuantitativo. 
“Por lo que te he comentado de las publicaciones y las Investigaciones doctorales y 
académicas, creo que si existe esa opinión de que para que una investigación sea 
considerada científica, o no sé si científica, pero sí académica, desde luego, es que tiene 
que tener un aparato estadístico muy potente para que te la admitan. Aunque no se diga 
explícitamente la justificación no puede ser otra que la de considerar que la cuantitativa 
sí responde a los estándares de cientificidad que reclama la academia y la cualitativa 
adolece de ellos”. (8:8). 
Hay quienes consideran que lo cualitativo no es científico pero contribuye a 
hacer científico lo cuantitativo. Esta extraordinaria afirmación responde a la común 
y extendida convicción de que la investigación cuantitativa garantiza una 
representatividad de las muestras mientras que las muestras cualitativas son 
subjetivas y carecen de validez muestral, afirmación que se apoya en la lógica del 
enfoque cuantitativo e ignora lo que las epistemologías del enfoque cualitativo dicen 
sobre el muestreo. El modo en que lo cualitativo participa en lograr el rango de 
cientificidad de lo cuantitativo es en que proporciona al investigador un 
conocimiento de la cosa estudiada que favorece el diseño de las encuestas. 
“P. ¿Podríamos decir que cualitativo o cuantitativo son ciencia o no son ciencia?  
R. ¡Uf! … ¡Puf! … Buena pregunta… Hombre, el enfoque cuantitativo es más científico, 
en el sentido de que es… más… eee… es… Más garante de que los datos que sacas 
representan a la población que quieres estudiar y… O sea… Que de alguna manera 
incorporan menos subjetividad que la cualitativa. Pero… Eee… Para cualquier… 
Una encuesta, digamos, para cualquier fenómeno que tú no tienes nada estructurado 
o del que sabes muy poco, probablemente harás un cuestionario pobre o muy malo. 
O sea, que yo creo que… De nuevo, sin un paso exploratorio, importante… Eee… 
Yo no construiría, o enunciaría proposiciones sobre datos cualitativos… Pero para 
hacer un buen trabajo cuantitativo, muchas veces es bueno haber partido de un 
enfoque cualitativo previo. O sea, que no lo es, pero contribuye a hacerlo”. (4:11). 
A título personal surgen algunas voces que se desmarcan de la corriente oficial, 
aunque sigue primando un reconocimiento mayor para el método cuantitativo.  
“Para mí no. Para mí no, desde luego. Ni lo uno ni lo otro. Lo cuantitativo no tiene por 
qué ser ciencia porque se cometen muchísimos errores cuando se hacen estudios 
cuantitativos. Y lo cualitativo, pues lo contrario, si está bien realizado se pueden obtener 
muchísimas mejores conclusiones que con algo cuantitativo”. (1:6) 
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Se produce, podríamos decir que por defecto, una cierta definición de lo que se 
considera científico o no: lo será si en el proceso seguido durante toda la 
investigación ha estado sometido a control y se han hecho bien las cosas (lo que 
nada tiene que ver con el método cualitativo o cuantitativo per se, sino con la 
competencia de los investigadores). 
“No creo que la investigación cuantitativa sea ciencia y la investigación cualitativa no. 
La cualitativa también es ciencia, sí tiene un record en el diseño, sí está bien hecho el 
guión de contenidos, si las técnicas proyectivas están bien preparadas… Sin embargo 
en la cuantitativa la estadística te da el rigor necesario, aunque puede haber muchos 
errores en el proceso”. (10:3) 
25.3.1. Negación de la ideología que subyace en la 
investigación comercial. 
Las ciencias sociales son disciplinas normativas afectadas, perpetuamente, por 
la ideología dominante, los valores sociales, las relaciones de poder, dominación, 
represión y control y, desde el siglo pasado se ha hecho explícito, que también por 
cuestiones de género, sexo y raza. La investigación de mercados, como sobre 
cualquier cosa que tenga que ver con el ser humano, no es ajena a estas 
influencias, ya que hay un hondo conjunto de creencias y de valores, eso que 
llamamos ideología, que, sean conscientes o inconscientes, afectan a su esencia.  
Sin embargo, desde el ámbito académico, mediante el alineamiento 
incondicional y acrítico con el modelo matemático (positivista), se trata de eludir 
estas cuestiones y así, una vez eliminado el posible debate, lo que se pretende 
(como si esto fuera posible) es presentar la investigación que se realiza en 
marketing como algo exclusivamente técnico, científico, aséptico, positivo y 
desprovisto de cualquier ideología. Toda la controversia generada por los 
movimientos científico-filosóficos que han atravesado los discursos de las ciencias 
sociales (especialmente en el siglo XX), desde el positivismo al post-positivismo, a 
la filosofía analítica y la lingüística, a la hermenéutica, estructuralismo, post-
estructuralismo, marxismo, feminismo queda fuera del pensamiento y el discurso 
del marketing. 
“Yo es que tampoco estoy muy a favor de lo que es ciencia o no es ciencia. Lo que 
tenemos que pensar los que enseñamos una materia de este estilo, muy pegada a la 
realidad, a la vida empresarial, lo que tenemos que pensar es para qué sirve la 
Investigación Comercial realmente, la investigación de marketing. La Investigación 
Comercial lo que nos permite es tener más información para tomar decisiones”. (2:11).  
Para reforzar esa posición técnico-científico-matemática se procura mostrar a 
los investigadores como las personas que poseen los conocimientos especiales de 
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dicha ciencia y las habilidades para cumplir con su función, consistente en la 
aplicación de los procedimientos y recursos de que se sirve esta ciencia.  
“Tú tienes que saber de investigar, eso es lo que tienes que saber. El investigador tiene 
que dominar las técnicas y los recursos y ser experto en ellas. Eso es lo quiere el cliente, 
no que discutas con él si estás haciendo ciencia. No digo que no sea importante, digo 
que no es un tema que… ”. (6:11).  
Se alega que el investigador solo ha de preocuparse de atender a sus clientes 
de la mejor forma posible y dejar a los académicos la reflexión sobre estos asuntos. 
Se niega el debate afirmando que eso distrae de la verdadera esencia de la 
Investigación de Mercados, lo cual no deja de ser paradójico, teniendo en cuenta 
que nuestros informantes son precisamente esos intelectuales a los que se les 
encomienda la tarea de reflexionar sobre estos asuntos. 
“Yo no me planteo, estoy hablando de la Investigación de Mercados en el campo 
profesional… En el campo profesional lo que quiero es obtener información que sea útil 
para el cliente, qué es lo que le puede servir, qué es lo que le puede ayudar, qué es lo 
que le puede ahorrar esfuerzo, qué es lo que le puede ahorrar trabajo, qué es lo que le 
puede ayudar a tomar una decisión menos equivocada, una decisión más próxima a la 
realidad. Y eso es en lo que me fijo y eso es lo que trato de transmitir a mis alumnos 
porque mis alumnos, la mayoría, no va a ser académicos, van a ser profesionales. 
Entonces, creo que son dos campos totalmente diferentes que a veces no los tenemos 
muy bien delimitados, muy claros”. (2:10).  
El argumento con la que se pretende justificar este modo de proceder es el de 
optar por una actitud de pragmatismo metodológico, consistente en que en cada 
momento el investigador ha de hacer lo que mejor convenga para abordar los 
problemas que sus clientes le plantean, sin entrar en cuestiones más profundas. 
Así se pretende desideologizar la función que la investigación comercial cumple en 
el seno de nuestra sociedad. 
“Nosotros tenemos que estar completamente orientados a la empresa y, en ese sentido 
no tenemos que tener una posición dogmática. Yo no entro en la discusión de si es o no 
es científica, o si es menos o más. Cuando lo que conviene es realizar una investigación 
cualitativa se hace. De hecho nuestros alumnos la incluyen en su plan de marketing… 
Lo que importa es que, como todo, se haga bien, con rigor y con criterios que garanticen 
los resultados”. (8:8). 
Una vez desprovista de su carga ideológica se procura inculcar en los alumnos 
que la investigación es un aséptico instrumento de marketing que proporciona 
numerosos beneficios para empresas y organizaciones. 
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“Sí te puedes plantear lo que estás comentando tú, qué es ciencia, qué no es ciencia, si 
es más científico lo cuantitativo o lo cualitativo, pero es que… Yo no entro en eso. Entro 
en que a la asignatura hay que darle el sentido que tiene en la investigación”. (2:10). 
No obstante, a pesar de todo ello, nuestros interlocutores tienen conciencia de 
que en la investigación de mercados hay una ideología que tiene dos pilares 
fundamentales:  
- Su función social. La investigación está al servicio de quien la paga; lo que 
le confiere su utilidad: cumplir con el fin para el que se utiliza (ganar dinero, 
vender). 
- Su dimensión técnica. La investigación está dominada por el pensamiento 
matemático. 
“Pensamos en proyectos, en hacer pasta, y pensamos de una forma 
matemática”. (6:11). 
25.3.2. El muestreo como piedra de toque. 
Como hemos puesto de manifiesto en el primer epígrafe de este capítulo, los 
conocimientos sobre las bases teóricas del método cualitativo son muy escasos y 
demasiado genéricos, mientras que sí se dominan las del método cuantitativo. Este 
hecho lleva a que el discurso (a favor o en contra de la cuestión), se elabore desde 
una formación y una mentalidad cuantitativa, que es sobre lo que se tiene 
instrucción y conocimiento.  
Es importante recordar que tanto Thomas Kuhn [973] como Paul Feyerabend [974] 
establecen la imposibilidad de comparar dos paradigmas (o dos teorías) cuando no 
comparten un lenguaje teórico común, fenómeno al que denominan 
inconmensurabilidad [975]. El método cualitativo y el método cuantitativo se basan 
en dos teorías que son inconmensurables, porque son teorías científicas disjuntas. 
Sin embargo, es permanente la evaluación del método cualitativo según el 
paradigma cuantitativo, aunque tal acción sea incorrecta en el modo de proceder 
científico. 
Lo que más profundamente se cuestiona del método cualitativo es el valor de 
sus muestras y, como consecuencia, la transcendencia de sus resultados. Incluso 
se llega a negar que las muestras cualitativas puedan tener alguna validez.  
                                                          
[973] Lo veremos en el punto “9.1. Kuhn: el análisis social de la historia” del Anexo I. 
[974] Lo veremos en el punto “9.2.1. Anarquismo epistemológico de Feyerabend” del Anexo I. 
[975] Lo veremos en el punto “9.1. Kuhn: el análisis social de la historia” del Anexo I. 
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“Las muestras cualitativas validez no tienen ninguna, se hacen ad hoc”. (4:6). 
Esta negación del valor del trabajo cualitativo, como hemos dicho en repetidas 
ocasiones, solo es posible hacerla desde el desconocimiento de los fundamentos 
semióticos que avalan a las muestras cualitativas y desde el excluyente enfoque 
cuantitativista. 
Además, se refuerza la argumentación, con que se cometen errores en los 
procesos de diseño y definición de la muestra y en la selección de las personas con 
las que se trabaja. Pero esto, resulta obvio decirlo, nada tiene que ver con el 
método, ni cuestiona su esencia, lo más que puede hacer es poner en tela de juicio 
a quienes lo aplican mal. Si el muestreo se hace mal invalida los resultados y esto 
afecta por igual al método cualitativo y al cuantitativo. 
“A veces el muestreo es penoso con lo cual, a mí de nada me sirve que se haya aplicado 
una técnica estadística muy sofisticada si el diseño de la investigación y la captación y 
la recogida de datos han sido pobre o tiene defectos". (2:4) 
“Desde mi punto de vista el menor error que existe en investigación cuantitativa es el 
error de muestreo. Es decir, que hagas una encuesta mal hecha, o que en una encuesta 
hagas 10 preguntas y en otra hagas 50 preguntas, el que estés haciendo preguntas a 
una persona que al principio no quería responderlas… Todo esto provocará que 
después… aunque después existan métodos matemáticos, científicos. Que me digan que 
es una muestra válida… Posiblemente me pueda estar mintiendo. Yo no tengo medios 
para saberlo”. (1:6)  
“Eso va mucho muy ligado a un error que cometen muchas de estas consultoras de 
mercado. Utilizan las fórmulas de muestreo aleatorio simple como media muestral y eso 
es equivocado cuando el muestreo es, por ejemplo, es estratificado, o clúster, o 
polietápico; en ese caso la media muestral es sesgada, tendrán que usar otros 
estimadores y muchos no lo hacen, o no lo saben, que es peor. Entonces dicen, en el 
supuesto de tal… Y no han utilizado ese método de muestreo, lo que es un error muy 
grave. Eso lo hacen algunas consultoras, pero lo hacen las malas. Algunas consultoras 
pequeñas no tienen buena estadística… Y otras sí. Con lo cual, hay que mirar, un poco, 
quien ha hecho ese estudio”. (4:8-9). 
Así como cuando se habla de las muestras cuantitativas no se objetan sus 
fundamentos, ni se cuestiona su validez teórica si se realiza una mala o inadecuada 
selección de informantes, cuando este mismo fenómeno ocurre en la aplicación del 
método cualitativo sirve para descalificarlo en su conjunto, lo cual carece de 
sentido: si el muestreo se hace mal, el método (considerado globalmente), sea cual 
sea, es invalido para proporcionar a los investigadores un buen conocimiento de la 
realidad. Los errores en el diseño de la investigación, o durante el trabajo de campo, 
o en el análisis, o en cualquier otro momento del proceso, obviamente pueden 
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invalidar una investigación, pero que se cometan errores no aporta argumentos que 
refuten la validez teórica o científica del método cualitativo.  
Analizándolo con más detalle los problemas que se refieren respecto a la 
metodología cualitativa vemos que: 
- Parece que los investigadores que aplican los métodos cualitativos fueran 
estultos, incapaces de discernir sobre la clase de informantes con los que 
trabajan y que las muestras de informantes con las que se realizan las 
Investigaciones respondieran a la única y mera voluntad de quienes 
finalmente participan como informadores. Pero, incluso aunque así fuera, 
esto, en todo caso, sería una mala práctica del investigador, que nada tiene 
que ver con los fundamentos del método cualitativo. Puede suceder que el 
investigador sea malo, pero eso no invalida ni a la metodología cualitativa, 
ni a cualquiera otra que se utilice, solo descalifica al investigador, por malo. 
“Hay varias técnicas para coger las muestras cualitativas: el muestreo de 
conveniencia… Gente que te conviene a ti… Hay gente que les conviene a ellos 
y se ofrecen, en un periódico o la gente que claro… Lo que pasa es que la gente 
que se optó seleccionar pues tienes sobrerrepresentación de casos extremos 
porque al tipo medio no le preocupa, no pierde el tiempo. La persona que es 
extremista tiende a participar más, porque le gusta mostrar sus ideas, que las 
vive muy intensamente… Entonces, la representatividad pues…Ese es uno; otro 
es la bola de nieve, que le preguntas a alguien y ese alguien te lleva a otra 
persona a la que le preguntas también y así sucesivamente. Vamos que no hay 
ninguna representatividad porque si el primero es de una cierta clase social, o 
de una cierta tendencia política, o de consumismo de un tipo, su recomendado 
va a ser, con mayor probabilidad, de ese tipo, por lo que vas a tener una muestra 
que no representa a la población”. (4:6). 
Conviene dejar constancia de que los dos ejemplos de muestreo 
referidos por nuestro interlocutor en el verbatim precedente (muestreos 
de conveniencia y de bola de nieve) figuran entre las técnicas habituales 
para el trabajo de campo cuantitativo, como parte de las técnicas que se 
pueden utilizar dentro del muestreo de conglomerados o polietápico. 
- Se muestra una realidad empecinada y es que el valor de las muestras 
cualitativas se establece sobre los principios de la estadística, impropios del 
método cualitativo, y no con los que le corresponden, que son los de la 
semiología. Si no se conocen los soportes teóricos de esta metodología de 
investigación realmente resulta imposible que se pueda llegar a expresar su 
valor per se. Y si se acude a otros criterios diferentes a los que deben de 
aplicarse es indiscutible que quien lo haga llegará a la conclusión de que, 
con estos, lo cualitativo carece de valor. 
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“La representatividad depende de cuantos extremos halla en un lado de… de… 
de la cola de distribución, por así decir. Los extremos de un lado y de otro… 
Por ejemplo en una pregunta política los extremos de derecha y los extremos de 
izquierda probablemente se molesten en contestar, pero los votantes de centro 
probablemente no contesten porque tienen otras cosas mejores que hacer”.  
- Entre las posiciones más extremas, aquellas más decantadas por los 
procedimientos estocásticos se llega a afirmar que los problemas con el 
muestreo cuantitativo sí que están controlados por el investigador y se 
minimiza la posibilidad de yerro o equivocación.  
“Cuando ya es probabilístico lo que pasa es que tú puedes controlar todo esto”.  
- Entre las posiciones más moderadas se reconoce que la mayor parte de la 
Investigación Comercial aplicada se enfrenta con problemas de aleatoriedad 
y probabilidad.  
“A veces, en el cuantitativo también se da ese miedo a reconocer que el muestreo 
es “no aleatorio”, cuando en la mayor parte de los estudios cuantitativos que 
se hacen es imposible hacer un muestreo aleatorio porque no tenemos censado 
al colectivo, ni tampoco podemos censarlo y seleccionar al colectivo de una 
forma totalmente aleatoria. Entonces, la mayoría de las veces, los estudios de 
mercado son “no aleatorios” Entonces, claro, al ser “no aleatorios” no puedes 
calcular mediante una formulita el error de muestreo, entonces ya hay esa 
desconfianza a que si es un muestreo “no aleatorio” ya te hayas dedicado tú al 
seleccionar la muestra a cómo has querido. Bueno, pues no. Hay unos criterios 
y uno o dos métodos dentro del “no aleatorio” qué son tan válidos y tan 
rigurosos como son los aleatorios. Bueno, no puedes calcular estadísticamente 
algunos elementos, algunos datos, y ya está. Pero hay esa desconfianza. Incluso 
estás viendo muchos estudios de mercado, a mí también se me crujen los huesos 
a veces, cuando veo muchos estudios publicados donde ponen en la ficha técnica 
que han realizado un muestreo aleatorio y, investigas un poco el procedimiento, 
y ha sido “no aleatorio” totalmente. Yo creo que hasta les avergüenza reconocer 
que han utilizado un muestreo no aleatorio”. (2:8). 
Se critica que la imposición del modelo cuantitativo haya llevado a realizar 
Investigaciones con un sofisticado aparato estadístico, con los que se trata de 
ocultar la endeblez de fondo, sin que detrás de este hubiera contenidos 
verdaderamente relevantes.  
“Veo muchas veces estudios de mercado que justifican su validez porque han aplicado 
una técnica estadística muy sofisticada, de mucho nivel, etc. Y cuando escarbas un 
poquito en el diseño de la investigación pues… muchas veces se ha diseñado la 
investigación escuchando únicamente la voz del investigador… Para mí es esencial 
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escuchar la voz del público al que va dirigida la investigación; y el cualitativo te ayuda 
mucho a ello”. (2:4) 
25.4. ¿Lo cuantitativo es objetivo y lo cualitativo 
es subjetivo? 
Se manifiesta que en al ámbito universitario el dato numérico goza del 
reconocimiento de “objetividad” y, por consiguiente, todo aquello que no vaya 
refrendado por cierto aparato estadístico es de carácter subjetivo. Así pues, la 
investigación cualitativa es subjetiva. 
“Siempre se entiende que lo objetivo es el número y lo que no sea un número, o sea la 
estadística, no es objetivo. La estadística tiene la fama de que es objetiva y lo que no 
sea estadístico no es objetivo. Esto tiene muchos matices y muchas interpretaciones. Yo 
no estoy de acuerdo porque la estadística también es muy engañosas, o puede ser muy 
engañosa, evidentemente”. (2:8). 
En esta actitud se reconoce la aspiración de alcanzar el ideal del empirismo 
positivista, que pretende que el investigador puede quedarse sólo en los hechos 
desnudos, desprovistos de cualquier influencia, y negando con ello su 
preponderancia en el proceso investigador y el efecto que produce sobre el asunto 
investigado. Pero, como ya se ha explicado repetidamente a lo largo de esta tesis, 
la pretendida asepsia del investigador proclamada por el positivismo es imposible 
en la investigación social porque éste forma parte y participa de la sociedad que 
investiga (valores y creencias) y, también, del fenómeno investigado (tiene opinión 
sobre él), interviene en la investigación (la diseña, la guía, la hace y analiza los 
resultados) y por ello es imposible que realice su trabajo al margen de cualquier 
creencia, ideología, interés o exento de valoraciones. Esta actitud tiene su 
expresión más extrema en cierto fundamentalismo que se aprecia y que lleva a 
considerar a lo cuantitativo como una especie de verdad revelada.  
“Estamos creyendo, como una fe, que lo que es cuantitativo es objetivo e inobjetable y 
no es así”. (11:11).  
Igualmente se comparte que la opinión predominante es que la investigación 
cualitativa se ve subjetivada por la intervención del investigador, es decir, se 
considera que el analista introduce una subjetividad que no se da cuando se trabaja 
con datos cuantitativos.  
“El análisis cualitativo es muy subjetivo, Al no estar estandarizado depende mucho del 
investigador”. (6:9). 
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25.4.1. La Investigación de Mercados sólo reduce los 
riesgos. 
Desde la lógica cuantitativa se parte de una convicción: el número, soportado 
por la estadística, es objetivo. A esto se añade que la forma en que se presentan 
los resultados (tablas, gráficos, etcétera) contribuye a transmitir ese espejismo de 
objetividad. Ambas (la creencia y la forma que adopta) cooperan de modo 
mancomunado a la formación de una actitud ciertamente acrítica respecto a cómo 
se ha llegado a los datos, a que se soslayen las dificultades (metodológicas, 
técnicas, de trabajo de campo etcétera) y a que, en aras de la pretendida objetividad 
de los resultados obtenidos, se presuma que todo lo que se ha hecho ha estado 
bien hecho. 
“Lo que ocurre es que cuando se presentan los datos de un estudio cuantitativo al final, 
la gente, en lo que se fija únicamente es que como resultado presentas unas tablas con 
datos, y cuando hay un número es un número, y unos análisis estadísticos que, 
básicamente, los ha hecho un programa de ordenador, se supone que tú no has 
participado casi en él, lo que tampoco es exactamente así porque tú tomas decisiones 
de qué aplicas, de cómo tratar las variables, bueno; básicamente son estadísticas y se 
olvidan en muchos estudios de comprobar qué es lo que hay detrás, cómo se ha llegado 
a esa tabla. Cuando se consultan los datos de un cuantitativo la gente sólo se fija en la 
tabla y en el resultado final, y se da por supuesto que se ha hecho bien”. (2:9). 
Se defiende la objetividad de la estadística, pero los datos con los que trabaja 
el investigador están intermediados por el lenguaje, preguntas y respuesta están 
subjetivadas por el habla. Los datos primarios son una enunciación lingüística y los 
datos secundarios están producidos en todos los casos por medios técnicos que 
implican convenciones verbales de significados. El propio proceso de elaboración 
del cuestionario introduce una subjetividad que desde las posiciones 
cuantitativistas se niega. Pero es el investigador quien fórmula las preguntas y estas 
pertenecen al modo de pensar o de sentir del investigador y no al objeto en sí 
mismo. Cada pregunta (y cada respuesta) está mediada por el lenguaje, es decir, 
no hay pregunta neutra posible porque no es factible formularla: el cuestionario 
tiene una estructura (una secuencia de interrogación, que tiene o ha de tener una 
coherencia interna, es decir, ideológica), constituida por unas preguntas en las que 
el investigador ha tenido que determinar el contenido de preguntas, establecer la 
forma de las preguntas (según los distintos tipos de escalas), redactar las preguntas 
y ordenarlas en el cuestionario (colocación de las preguntas). En el proceso de 
creación del cuestionario, en el diseño de las muestras, en el trabajo de campo 
(encuestadores-encuestados, o aunque no haya red de campo), en el análisis 
participa de modo profundo e inevitable la subjetividad humana, lo que acarrearía 
la imposibilidad de la objetividad.  
“Los cuestionarios se pueden manipular queriendo e incluso no queriendo; incluso no 
queriendo. Tú estás confeccionando un cuestionario y a veces se te escapa una idea que 
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tienes preconcebida etc. Y lo manipulas. Entonces, evidentemente, hay subjetividad en 
el diseño de un cuantitativo, estoy de acuerdo contigo”. (2:9).  
Como hemos visto, lo cualitativo se entiende como una fase previa, con un valor 
fundamental para la elaboración del cuestionario. Y también hemos visto que es 
muy frecuente que se elabore ese cuestionario sin haber realizado dicha fase, lo 
que supondría que el conocimiento que el investigador tiene del asunto investigado 
no es tan perfecto. Ese cuestionario se confecciona según el buen juicio y la 
profesionalidad del investigador, pero contiene preguntas, que se realizan en un 
lenguaje, lo cual remite al problema de la objetividad / subjetividad. Reconociendo 
que esto es así, se defiende la objetividad del cuestionario por medio de 
procedimientos encaminados a neutralizar los efectos del lenguaje en la 
formulación de las preguntas. 
“Muchas veces se utilizan test muy ricos, ítems que preguntan muchas cosas con 
palabras diferentes y que tratan, de alguna manera, de eliminar esos aspectos. O sea, 
que las escalas de medida que se hacen están muy cribadas… Se suelen hacer estudios 
sobre la potestad de medida de antes de validarla... Tampoco están… Suelen usarse 
escalas que se han probado mucho, que se han mirado mucho, que realmente no se 
sesguen las respuestas. (…)Por eso, muchas veces, preguntar de varias formas 
diferentes la misma cosa que da un promedio que, de alguna manera, elimina o, por lo 
menos, atempera el efecto de la forma en la pregunta. (4:10). 
Incluso entre las más acérrimas posiciones defensoras de la objetividad del 
método cuantitativo, se acaba por aceptar que no hay pregunta neutra posible, que 
la subjetividad es inevitable y que el lenguaje con el que se formulan las preguntas 
afecta de manera directa a las respuestas que se obtienen. 
“Es verdad que una escala mal hecha puede hacer que cambien mucho las respuestas. 
Hay un papper clásico que te presenta tres escalas diferentes y ves cómo la cola de 
distribución cambia completamente según la escala que se ha hecho… O sea, que al 
final es importante eso”. (4:10).  
Finalmente, entre nuestros informantes se reconoce que la investigación de 
marketing, con independencia del método que apliquen para sus estudios, solo 
puede producir un cierto conocimiento de la realidad, que contribuye a reducir la 
incertidumbre, pero no la elimina. 
“La Investigación de Mercados, sea cuantitativa o sea cualitativa, no elimina todos los 
riesgos, sólo los reduce”. (4:10). 
Con ello se estaría aceptando el principio hermenéutico (o fenomenológico) 
enunciado por Gadamer [976] y reafirmado por el realismo crítico (Harré, Bhaskar, 
                                                          
[976] Se aborda en en el punto “7.2.7. Hermenéutica de Gadamer” del Anexo I. 
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Bunge) de que todo conocimiento es aproximado porque la realidad es 
independiente de nosotros y no puede ser conocida de manera absoluta, sólo se 
puede tener un conocimiento aproximado, provisional e incierto, así que la certeza 
no es posible. La investigación de mercados (social) se ve profundamente afectada 
por la ideología (palabras que se utilizan) y por el objeto (lo que se investiga), que 
le proporciona un conocimiento de la realidad con el que se disminuye la 
incertidumbre pero nada más (y nada menos). 
25.4.2. La informática favorece la ilusión de objetividad 
de la investigación cuantitativa. 
En el calado que tiene la idea de que lo cuantitativo es objetivo interviene de 
forma decisiva la tecnología y la tecnificación informática, que ha penetrado de 
modo profundo en parte del profesorado.  
“Hay una veneración absoluta por segmentos del profesorado que imparte esta materia 
por el SPSS y programas similares… Y lo que no sea SPSS parece que no fuera 
Investigación de Mercados. Y la Investigación de Mercados, vamos, es muchísimo más 
que el SPSS. Esto es algo que yo siempre he defendido, pero, al final, están la tabla, la 
técnica estadística y el programa informático”. (2:9). 
A estos programas se les atribuye la virtud de que reducen la intervención 
humana, aparentemente, y, con ello, se transmite la ilusión de que se reduce el 
error, o las posibles fuentes de error. Si el trabajo de campo realizado va seguido 
de análisis informáticos, la investigación realizada se considerará más objetiva que 
si dichos análisis los realiza personalmente el investigador. 
“Cuando presentas un estudio con unos análisis muy sofisticados y un gran aparato 
estadístico se sabe que lo has hecho con alguno de los programas que hay y eso parece 
que es más objetivo, como si el investigador no interviniera y… Nada más lejos de la 
realidad porque es el investigador el que mete los datos o el que decide que variables 
cruzar o el análisis que quiere realizar… pero como lo ha hecho un ordenador eso ya 
no tiene fallos”. (6:7) 
La adhesión a los programas de análisis estadístico encuentra críticos entre 
nuestros informantes. A la pretensión de la objetividad tecnológica se objeta que 
los datos estadísticos proceden de Investigaciones en las que a la vez que se 
reconoce la dificultad de realizar trabajo de campo dentro de los parámetros 
establecidos por la ortodoxia, se señala la imposibilidad de trabajar con el dato 
neutro, “no corrompido” por la intervención del investigador. Los datos son 
susceptibles de ser interpretados, problemas estos que quebrantan su pretendida 
objetividad. 
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“Vamos a suponer que los datos son buenos, que es ya mucho suponer en 
Investigaciones cuantitativas, que se ha hecho bien el cuestionario, que se ha aplicado 
bien ese cuestionario y se han respetado todos los criterios de bondad de la 
investigación cuantitativa. Pero, luego, la salida no es unívoca, es decir, hay un grado 
de interpretación muy grande de quien trabaja con esos datos”. (11:11). 
En este tema de la objetividad / subjetividad de la investigación, el método 
cualitativo se ve perjudicado por varios factores relacionados con la informática 
aplicada al análisis cualitativo. Los profesores se encuentran con que los programas 
de tratamiento de datos cuantitativos son muy poderosos y eficaces, mientras que 
los programas informáticos para el análisis de datos cualitativos son muy débiles, 
lo que no favorece ni su explicación en el aula (como se hace con SPSS, DYANE, 
Statgraphics…) ni su aplicación. 
- De los programas disponibles en el mercado, en las entrevistas solo se ha 
mencionado uno: ATLAS.ti. De este se sabe que ofrece una pequeña ayuda 
al analista pero ni elimina, ni sustituye, el trabajo que ha de realizar, porque 
no puede ejecutar las tareas conceptuales propias del análisis, tales como 
identificar categorías de codificación, realizar generalizaciones, establecer 
relaciones, ni, por supuesto, formular teorías. 
“Los programas que hay ahora... El Atlas ti y otros y… Esto vale para lo que 
vale… Esto es trabajo humano y nada más. Yo creo que lo cualitativo debiera 
tener una mayor dedicación de tiempo para hacerlo”. (7:13). 
“Sí. Sí, yo conozco alguno y tratan un poco de eso, de sistematizar el proceso, 
ayudarte en la clasificación de la información del cualitativo; pero vamos, yo 
sigo pensando que es más interesante el análisis personal y los métodos 
tradicionales que la utilización de este tipo de programas, que pueden ayudar, 
pero que, bueno, creo que el método tradicional es mucho más eficaz”. (2:9)  
- Los programas existentes para analizar datos cualitativos no resuelven los 
problemas inherentes al mismo. Como mucho sirven para realizar algunas 
tareas como buscar (v. gr.: segmentos de texto), contar (v. gr.: la frecuencia 
de con que aparecen determinadas palabras en las transcripciones) y tareas 
semejantes, pero dado que “no piensan”, resultan inservibles para analizar 
los datos. 
“Es una ayuda que… que... tiene para, pues… … Depende de la aplicación 
concreta de eso pues… para identificar atributos, identificar determinados 
detalles que puedan quedar ocultos, o relaciones etcétera, dentro de lo 
cualitativo. El problema es esa conexión”. (7:9) 
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- Estos programas son un intento de aplicar el análisis estadístico a la 
investigación cualitativa, insisten en la matematización de un análisis que es 
semiótico, por lo tanto no reducible a fórmulas matemáticas. 
“Son programas que se basan en el recuento, la frecuencia de palabras y cosas 
por el estilo”. (6:9). 
- Los datos cualitativos que se han logrado aplicando técnicas cualitativas es 
obvio que deben analizarse con técnicas cualitativas. Sin embargo, en 
ocasiones, se acude a las técnicas estadísticas aplicables a muestras no 
paramétricas. Pero esto tampoco eliminan la desconfianza respecto a las 
muestras pequeñas. 
“Muchas veces las muestras son pequeñas, a veces mínimas…Claro, “es que 
ahora hay una técnica, con PLS te permite unas muestras muy pequeñas”. 
Bueno, realmente, aunque estadísticamente eso tenga una fiabilidad ¿Qué 
podemos saber de una muestra pequeña?”. (11:11). 
- No disponer de programas informáticos que realicen los análisis puede 
ejercer de freno ante posibles estudios con método cualitativo.  
“La cualitativa no tiene programas informáticos que hagan el análisis y eso, ya, 
echa para atrás a mucha gente”. (2:9). 
25.4.3. Tendencia de cambio en la concepción de lo 
cualitativo. 
La dominación absoluta de lo cuantitativo, que no solo se da en el ámbito del 
marketing sino que impera en las ciencias sociales en general, muestra algunas 
fisuras que si bien no amenazan su supremacía sí que son indicios que apuntan a 
que ha empezado un tímido retroceso. 
“Este predominio tan absoluto de lo cuantitativo sobre lo cualitativo es algo que, en 
general, ha prevalecido en casi todas las áreas. Eso, yo creo, que en líneas generales 
ya se ha frenado”. (7:7) 
Se asegura que en las dos últimas décadas se ha iniciado una lenta evolución, 
más acusada en países de nuestro entorno de referencia que en el nuestro, 
marcada por una mejor predisposición hacia al enfoque cualitativo, que ha 
provocado una concepción menos restrictiva respecto a lo que es ciencia en el 
ámbito de las ciencias sociales, y, con ello, una mayor tolerancia hacia las 
Investigaciones con el método cualitativo. 
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“Ha habido entre lo cuantitativo y lo cualitativo una dicotomía, con un predominio 
claro a lo largo del tiempo de lo cuantitativo, los trabajos cualitativos eran 
considerados como trabajos no científicos. Esto, yo creo, que a nivel internacional se 
ha superado y a nivel nacional, posiblemente, no tanto. A nivel internacional se ha 
superado, sigue predominando el enfoque cuantitativo pero, sin embargo, el enfoque 
cualitativo, a lo largo de los últimos 20 años pues también ha crecido. Incluso la 
combinación de ambos enfoques, lo que, normalmente, en el ámbito académico, 
raramente estaba previsto, en la medida en que se evaluaba más los trabajos 
cuantitativos que los cualitativos, que es lo que determinaba que se siguiera esa línea”. 
(7:6) 
Esta tendencia también se puede apreciar en la producción bibliográfica, ya que 
en los últimos tiempos han aparecido algunas obras dentro del universo del 
marketing que suponen un intento de mostrar la investigación cualitativa por lo que 
es en sí misma que, de hecho, socaban ese dominio monolítico, a la vez que van 
cubriendo el vacío existente en la literatura y corrigiendo muchos de los errores 
sólidamente establecidos respecto a lo que es o para qué sirve la investigación 
cualitativa. 
“Sinceramente, a mi tu libro me parece que marca un hito dentro del Marketing porque 
es el primero que trata la investigación cualitativa en nuestro campo, por lo menos de 
lo que yo conozco. Le das una entidad propia, porque deja de ser un capitulo perdido 
en los libros de investigación, y le das visibilidad y, además, está muy bien 
fundamentado”. (6:6). 
“Como sabes el Kotler apenas hace referencia a ello por lo que me baso en mi 
experiencia y en las referencias que voy tomado de muchos libros, por ejemplo, salió 
hace unos tres o cuatro años, y es bastante bueno, “Cualitativa-mente”, de Pepe 
Martínez. Tiene algunos videos y ensayos... Éste me parece que es bueno para seguir la 
enseñanza cualitativa”. (9:7) 
25.5. Validez de las muestras cualitativas. 
En la bibliografía son comunes las afirmaciones de que la investigación 
cualitativa carece de rigor, que sus resultados no son válidos porque no se pueden 
generalizar, que no es fiable, etcétera [977].Lo poco que se recoge de la investigación 
cualitativa en los manuales tiende a su descalificación, aplicando para ello los 
patrones que rigen para validar los estudios cuantitativos y que son 
inconmensurables con los estudios cualitativos. Se habla de su representatividad 
en términos cuantitativos, de su validez en términos cuantitativos, pero ni en los 
manuales de Investigación de Mercados ni en los de marketing, se dice que la 
validez de las muestras cualitativas es semiológica, es decir, de análisis del 
                                                          
[977] A este asunto se le dedica amplia atención en la “Sección VII. El método cualitativo en la bibiliografía de 
marketing”. 
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discurso. Está claro que si los criterios de validez que se aplican para evaluar las 
muestras cualitativas son los cuantitativos estas adolecen de validez. Ahora, si lo 
que hace el investigador es análisis del discurso y para evaluar su validez aplica el 
análisis semiológico del discurso social, desde ahí, y con todo ese cuerpo de 
conocimientos procedentes de la semiótica / semiología, sí habría una validez de 
tamaño y una validez de contenido [978]. Esta corriente de opinión tendente a 
considerar el método cualitativo en términos cuantitativos también se expresa entre 
parte de nuestros informantes.  
Es axiomático que cualquier investigador ha de interrogarse (y darse respuesta) 
respecto al grado de utilidad y el alcance de la significación o importancia que tienen 
los datos que recaba durante el proceso de investigación y que finalmente son con 
los que trabaja y elabora sus informes. Pues bien, esa es una cuestión que 
incomprensiblemente se niega a los datos cualitativos. 
“Lo cualitativo teóricamente nunca es representativo a nivel estadístico, o de nada, 
aunque pueda ser orientativo de una realidad.”. (7:7) 
Es cierto que los datos cualitativos no son representativos en términos 
estadísticos, pero no que “no sean representativos de nada”. Esta inexplicable actitud 
metodológica trata de defenderse con el sorprendente argumento de que con los 
datos cualitativos no es necesario plantearse su valor, porque después vendrá la 
verdadera investigación. 
“Esa cuestión no suele plantearse porque la fase exploratoria, como su nombre indica, 
sirve para hacer una primera aproximación, pero al no ser concluyente no se necesita 
que sus datos sean representativos. La representatividad se plantea con la encuesta”. 
(6:3) 
Incluso entre aquellos de nuestros informantes que tienen alguna experiencia 
con clientes de investigación comercial, y/o han realizado algún ejercicio práctico 
con sus alumnos que implicaba la aplicación de técnicas cualitativas, tampoco les 
resulta fácil proporcionar los argumentos teóricos que apoyan el valor de la 
investigación. 
- Lo que se nos dice es que con los alumnos el método ha consistido en hacer, 
pero sin elaboración teórica.  
“Nosotros hicimos una investigación de redes sociales con los alumnos y 
dijimos: “vamos a elaborar un diario”, que cada uno de ellos, cada vez que 
entrase en las redes sociales, tendría que decirnos como quieran, con un 
discurso libre, por qué entra, cómo se siente, eee… A nivel… Un diario. Y 
estuvimos analizándolo para ver qué motivaciones había en el uso de las redes 
                                                          
[978] El análisis cualitativo / semiológico se ha tratado en los capítulos 8, 14 y 15.  
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sociales. Entonces es, como no lo sé y no veo que hayan realizado cosas sobre 
esto, pues utilizo esta investigación cualitativa para… Que es la que me va a dar 
información sobre, realmente, porque los chicos, uno utiliza… O los chicos 
jóvenes, en este caso, porque utilizan las redes sociales”. (3:8) 
- En los casos en que se tiene experiencia de trabajos realizados para 
clientes, la validez de la investigación cualitativa se infiere a partir de la 
utilidad que tenga para él la información que se le proporciona, pero no se 
justifica teóricamente.  
“P. ¿Cómo se argumenta el valor que tienen los datos cualitativos ante un 
cliente? 
R. Por los resultados. Si recabas valoraciones cualitativas, donde recoges cómo 
están entendiendo tu producto tus clientes, esa técnica exploratoria me va a 
servir para ver podérselo explicar a mi cliente”. (6:3) 
Dado que escasean los conocimientos sobre las bases epistemológicas del 
método cualitativo, lo que se propone para dar valor a sus resultados es aplicar los 
mismos criterios que se utilizan para validar el método cuantitativo.  
“P. ¿Desde tu punto de vista, que es lo que da valor a la investigación cualitativa? 
R. Bueno, esa es una pregunta más difícil. … eeeh… Vaya… eeeh… Este sambenito es 
difícil de… eeeh…guiar y… eeeh… La única fórmula que se me ocurre es que en las 
Investigaciones cualitativas se sometieran a la misma transparencia y que se hicieran… 
Primero que se hicieran con una frecuencia suficiente para poder someterlas a 
contrastación, por lo menos entre ellas, Y, a ser posible con… con…, y hasta donde 
fuera posible contrastarlas, contrastación, que no digo validación. Contrastación con 
las… eeeh…  técnicas cuantitativas. ¿Por qué digo esto? Entonces, lo que habría que 
hacer es contrastar las dos cosas con experimentos, bueno experimentos es mucho decir, 
con casos reales. Yo creo que lo cualitativo ganaría si se pudiera aplicar el método del 
caso o se aplicara con mucha más asiduidad. Es decir, no vas a hablar de la 
investigación cualitativa en general sino de este caso, de este caso, de este… Es decir, 
el famoso método del caso aplicado por las escuelas de negocio, yo creo que sería un 
buen método aplicado a la investigación cualitativa. Y también el contraste con la 
cuantitativa, pero no suponiendo que la cuantitativa nos da resultados mejores, sino en 
situaciones semejantes ¿qué grado de conocimiento se gana con cada una de las dos? 
Es lo único que se me ocurre. Es difícil, es muy difícil. Porque, volvemos a lo mismo, tú 
un artículo con una investigación cuantitativa, si tienes los datos lo montas en dos días, 
sin embargo en investigación cualitativa tardas mucho tiempo”. (11:11). 
Como puede apreciarse, la propuesta contenida en este verbatim se improvisa 
y surge ante una pregunta directa. En ella, según se va exponiendo, van 
atisbándose algunos de los muchos problemas que se derivarían en caso de tratar 
de proceder de ese modo. Nosotros no vamos a entrar a valorar el acierto o la 
idoneidad de lo que se propone porque no viene al caso. Lo que sí resulta pertinente 
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es señalar lo que es de interés para esta tesis en este momento de la exposición: 
se desconocen los fundamentos del método cualitativo. 
25.5.1. La extrapolación como problema cualitativo. 
Son muchas las prevenciones que se manifiestan con respecto al valor de la 
investigación cualitativa y los datos que emanan de ella. De estas, el principal freno 
que se expresa es que aunque da conocer las ideas, no permite cuantificarlas 
porque las muestras con las que trabaja son excesivamente pequeñas. Al no 
poderse expresar en números, se argumenta la imposibilidad de extrapolar los 
datos a la población general.  
“Si solo dispones de datos cualitativos no puedes decir nada con seguridad porque no 
se pueden extrapolar. O sea, que como primera fase, yo diría que es imprescindible, 
sobre todo cuando no se conoce bien el problema. Pero basarte en esto para tomar 
decisiones es muy peligroso”. (4:7).  
“No lo puedes extrapolar a la población general. En investigación cualitativa tú no has 
generado una muestra representativa de personas. Entonces, lo que te está sacando de 
esa muestra te está diciendo las ideas que pasan por la gente, pero no por cuánta 
gente”. (4:4). 
Una vez más hemos de decir que este impedimento se enuncia desde la 
concepción cuantitativa de la investigación, no desde los fundamentos empíricos y 
teóricos del análisis semiótico del discurso (que son poco o nada conocidos, como 
venimos viendo). Bajo el paraguas de la semiología sí que se puede hacer 
generalización ideológica, es decir, generalización del pensamiento social, de las 
ideas que existen respecto al asunto sobre el que se esté indagando. 
Aunque lo hemos tratado en este mismo capítulo, resulta pertinente decir aquí 
que también se utilizan como argumento para descalificar el método cualitativo los 
posibles problemas de aplicación, con especial énfasis en los que atañen al 
muestreo, que obviamente afectan a la validez de las muestras cualitativas, y a toda 
la investigación en general. Pero lo llamativo es que no se argumenta su 
representatividad teórica (semiótica) sino la impericia del investigador. Desde luego 
si el proceder de los investigadores cualitativos fuese el que se muestra en el 
siguiente verbatim, no quedaría más remedio que dudar de sus capacidades 
intelectuales y de su competencia para la investigación. 
“Si tú has cogido a tres “friquis” y les has preguntado y te han dicho una cosa rara, 
puedes pensar que eso le pasa a toda la población, pero no es verdad. Entonces, 
realmente, tienes que ignorarles. Te da las ideas, que pueden estar muy sesgadas y no 
te informa de cuánta gente las comparte”. (4:4). 
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Paralelamente se insiste en cuantificar lo cualitativo, con lo que se pretendería 
dotarle de la representatividad (numérica) de la que carece. Esta pretensión, y la 
insistencia en ella, transmiten el efecto de que se juzga inconcebible aceptar que 
se pueda trabajar con datos cualitativos si no se hace mediante la matematización 
de sus resultados. Es una perogrullada indicar que las técnicas de obtención de 
datos cualitativas y cuantitativas son muy diferentes, al igual que las muestras de 
las que se obtienen estos y los procesos que se siguen para llegar a ellos y, por 
tanto, muy diferentes son los datos con los que el investigador ha de trabajar. Sin 
embargo, pese a lo palmario de esta afirmación, parece que todo eso se obvia en 
aras de conseguir el que surge como si fuera el fin último de la investigación: el de 
poder convertir en números, como sea, lo que se ha obtenido como discurso. 
“El deseo de querer cuantificar todo hace que muchas cosas que son de carácter 
cualitativo se quieran convertir en cuantitativo porque es más fácil utilizar esos datos”.  
Lo cual da lugar al desarrollo de modelos que buscan conseguir la aplicación 
de las técnicas estadísticas para trabajar con datos verbales.  
“Yo estoy desarrollando otra técnica, que es un enfoque cualitativo puesto que es una 
mezcla de entrevista personal y proyectiva, que es susceptible de tratamiento de datos 
cuantitativos porque los datos que aporta son susceptibles de cuantificarse y de 
tratarse, que era lo que Kelly [979] hizo entrar dentro de la psicología clínica en el año 
1955. Él diseñó aplicar a cada sujeto individual un programa manual de tratamiento 
de datos y a esos datos que obtenía de cada persona le hacía un tratamiento 
multivariante, que se hace con cada persona y que luego se puede agregar. Es decir, 
que lo cualitativo puede tratarse cuantitativamente también. Otra cosa es la 
representatividad estadística que es distinta....”. (7:9). 
Y a la vez que se expresa ese intento de cuantificar se manifiesta que la 
aplicación de técnicas no paramétricas de análisis a las muestras cualitativas 
tampoco les vale para fiarse de los resultados a los que se llegan.  
“La línea de separación de lo cualitativo de lo cuantitativo no es una línea fina, sino 
que es una línea gruesa. Por un lado, en cuanto al número de personas de las que se 
obtiene información… Cuando se utilizan muestras pequeñas para eso se utiliza la 
estadística no paramétrica, es decir, muestras de 15 o 20 personas, y se les aplica a 
todos los tipos de análisis multivariante, etcétera, a esos datos y podemos obtener 
información cuantitativa de 15 o 20 y podemos hacer un tratamiento cuantitativo de 
esos datos, pero eso no va a representar a nadie ¿eh?”. (7:8) 
                                                          
[979] Se refiere al psicólogo estadounidense George A. Kelly (1905-1967), cuyos trabajos inician las teorías 
cognoscitivas de la personalidad. Su obra principal se publicó en dos tomos: “The Psychology of Personal 
Constructs “, de 1955, y “A theory of personality”, de 1963. Ambas publicada en Nueva York por Norton ed.  
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25.5.2. El método cualitativo no se enseña. 
Cuando se expone el método cuantitativo a los alumnos se les instruye en el 
diseño del cuestionario, en los tipos de cuestionario y las modalidades de aplicación 
(telefónica, personal, on-line, paneles, etcétera); también se trabaja todo lo relativo 
al diseño de las muestras (los distintos tipos de muestreo, determinación del 
tamaño de la muestra, la estimación y el trabajo de campo, etcétera); y se completa 
esta formación con las diferentes técnicas de análisis univariado, bivariado y 
contraste de hipótesis, y multivariado (con mayor o menor profundidad según el 
nivel formativo en que se imparta y el tiempo de que se disponga); y, además, 
disponen de programas informáticos que también se incorporan a la exposición y 
que suponen el desplazamiento de los alumnos a las aulas de informática para que 
realicen el correspondiente entrenamiento en su uso y aplicación.  
Todo este detalle es inexistente en la enseñanza del método cualitativo, que se 
limita a una superflua enumeración de las técnicas más conocidas. Es decir no se 
explica cómo se elabora un guión de trabajo (distinto si es para entrevista, grupo, 
observación, técnicas proyectivas,…), ni se enseña nada relacionado con los 
procedimientos muestreo cualitativo, ni nada concerniente al trabajo de campo, ni 
se comenta nada de los diferentes roles que pueden asumir los investigadores, que 
implican habilidades, destrezas y modos de actuar muy diferentes según las 
técnicas aplicadas (como entrevistador, como moderador de un grupo, como 
observador participante, por ejemplo en pseudocompra y en compra 
misteriosa…).Y, por supuesto, no hay nada que tenga que ver con la fase siguiente, 
el trabajo que realiza el investigador una vez que ya dispone de los datos: el análisis 
y la elaboración del informe. 
“Por ejemplo, ellos pueden hacer… Imagínate… Se les dice: “hacéis... hummm… Dos 
o tres entrevistas en profundidad…” ¿no? Y se les enseña cosas muy básicas, para… 
un poco… para ver las ideas principales, las veces que se ha repetido algo… Pero 
cositas muy… Que se graben…”. (3:5). 
Se acepta (incluso se propone) que profundizar en la metodología cualitativa 
puede ser adecuado en la formación posterior a la de grado, y con una metodología 
docente muy participativa.  
“Yo creo que el paso siguiente, el análisis, es para posgrado, para el máster y para 
grupos más pequeños. Podría ser un taller, por ejemplo”. (3:5). 
Igualmente se reconoce que esto supone un reto para el profesor que lo hiciera, 
porque su impartición es mucho más exigente, tanto en la preparación previa que 
se necesita para abordarla con solvencia, como en su desempeño frente a los 
alumnos a los que se pretende formar. 
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“Yo he tenido un curso de doctorado sobre las razones del gusto, del gusto a la hora de 
consumir productos culturales… Pero claro, tiene que ser a nivel de doctorado, que 
haya un debate, discusión, pero eso te lleva a leer un montón de libros, de… Entonces, 
muchas veces puede ser por desconocimiento y otras por que se conoce, y ese es mi 
caso, que ese es un gran mundo y que yo ahí no puedo meterme más que a nivel de 
doctorado y, en algún momento, un poco más liberado de trabajo para poder estar a la 
altura de la exigencia que conlleva”. (11:12) 
En el área del marketing no se llega a concretar cuál es la formación que 
necesitan docentes y discentes que quieran profundizar en su preparación en el 
método cualitativo. Se da por bueno que de eso se encargan otras disciplinas y que 
a ellas se debería acudir para alcanzar los niveles de preparación exigibles a los 
profesores que la impartan. 
“P. ¿Cuál es la formación que tiene que tener un investigador de mercados para hacer 
unos buenos análisis cualitativos? ¿Qué conocimientos o que preparación se 
necesita para ser un buen investigador cualitativo?  
R. Hombre, normalmente, ya dicen, que las técnicas cualitativas, su aplicación, 
quienes mejor la hacen son los psicólogos y los sociólogos. Es conocer, un poco, la 
psicología del público que estás investigando…”. (3:9 y 10). 
25.5.3. Resistencias a las bases teóricas de la 
metodología cualitativa. 
Tal como se ha venido exponiendo en estas páginas, los fundamentos del 
método cualitativo se desconocen. Ante esta circunstancia, en las entrevistas se ha 
trabajado la epistemología de la validez de las muestras cualitativas según la 
propuesta de la semiología, haciendo un resumen de sus presupuestos teóricos, 
que se han sometido a la consideración de los informantes y se ha debatido sobre 
ellos. La principal conclusión a la que se llega es que, cuando en la entrevista se 
exponen (a grandes rasgos), se comprenden sus fundamentos y teórica o 
conceptualmente pueden ser aceptados, pero se rechaza en la práctica por 
considerarse indemostrable en términos estadísticos.  
De nuevo nos vemos obligados a referir la inconmensurabilidad, o la 
imposibilidad de comparar dos paradigmas que no tienen un lenguaje teórico 
común (Kuhn, Feyerabend). La aplicación de los mismos argumentos a teorías 
inconmensurables es un modo de proceder no aceptable desde el punto de vista 
intelectual y del rigor científico, en tanto que se aplican razonamientos que no son 
coherente con lo que se trata (lo cualitativo) y, a la vez, se desatiende su esencia, 
establecida por los científicos, teóricos y profesionales de esta metodología. Los 
argumentos que se utilizan para expresar el valor de lo cualitativo conllevan la 
aplicación de, metafóricamente, una vara de medir incoherente con el sistema que 
se pretende valorar. Un sencillo ejemplo nos servirá para ilustrar lo que queremos 
decir. Para medir distancias la unidad de medida no puede ser el litro porque no 
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vale para eso; y si ese fuese el rasero que se aplicase se llegaría a la conclusión 
de que el litro es inservible, inútil, incluso innecesario. Si los criterios que se aplican 
para determinar la esencia de lo cualitativo son incongruentes (no son lógicos con 
la cosa sobre la que se reflexiona) es palmario que no sirven para calificarlo. El 
verbatim que sigue, aunque algo extenso, proporciona la referencia necesaria para 
ilustrar nuestro aserto. 
“P. Como con certeza conoces, la semiología dice que la validez de las muestras 
cualitativas viene dada por la clausura del discurso y por la ramificación 
estructural. Entonces, respecto a la clausura del discurso, sí hago una entrevista y 
me dice unas cosas, hago otra y me dice algunas cosas nuevas pero otras se repiten, 
hago una tercera…  
R. Yo con eso estoy totalmente de acuerdo.  
P.… Por lo tanto, sí permite generalizar, en términos semiológicos, afirmar que eso es 
lo que se piensa, que esa es la ideología existente sobre ese asunto. No sé cuántos 
están en una posición o en otra...  
R. Claro. Claro.  
P.… Pero me han dicho lo que piensan, me han dado los argumentos de por qué 
consideran… 
R. Estoy totalmente de acuerdo con eso.  
P.… Entonces no sé cuántos, pero sí qué. La cuestión sería...  
R. Estoy de acuerdo informalmente.  
P. ¿Informalmente?  
R. Informalmente, es decir, porque probar eso es otra cosa.  
P. Entonces, te decía, la investigación cualitativa avala sus resultados desde aquí y 
desde la ramificación estructural del discurso, que da cuenta de las variaciones que, 
de hecho, se producen sobre un asunto en función de la, por simplificar, distinción 
social. Entonces, a partir de la lingüística de Saussure y de todo su desarrollo 
posterior, se establece que sí hay una representatividad de las muestras cualitativas, 
ya no tiene cabida la cosa de que no son válidas, de que no tienen muestras 
suficientes para generalizar…  
R. Es que, incluso eso no se puede probar. Yo estoy de acuerdo informalmente pero… 
Son muestras muy pequeñas, 15 o 20 personas y es verdad, que a lo mejor, empiezan 
a repetirse los discursos alternativos posibles, pero como no has cogido una muestra 
grande, una representación grande, de 300 de toda la población, podría haber 
discursos ocultos que no han salido. O sea, ni siquiera tienes una probabilidad… 
Aunque yo creo que sí, que en la práctica tienden a salir las ideas pero no tienes una 
garantía de eso”. (4:7). 
Los principales argumentos con los que se expresa el rechazo a concederle 
valor a la investigación cualitativa proceden de la epistemología y el modo de 
pensar cuantitativo, lo cual es, como decimos, completamente incorrecto, porque 
se aplica una lógica y se ofrecen unos argumentos que no tienen relación con el 
objeto, se mezclan cosas distintas, unas con otras, de modo impropio que arrojan 
como conclusión la invalidez de lo que se somete a evaluación (el método 
cualitativo). 
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- Se afirma que las muestras con las que se trabaja son pequeñas y, por lo 
tanto, no permiten la generalización de sus resultados. Esto no tiene nada 
que ver con la teoría semiológica (que no se argumenta posiblemente 
porque, a tenor de lo conocido en las entrevistas,  se ignora) que es la que 
ha de tenerse en consideración para establecer el valor de los datos 
cualitativos. 
“P. La teoría semiológica dice que el discurso se cierra cuando no aparecen 
nuevas ideas, ahí es cuando puedes generalizar…  
R. Eso solo pasa cuando la muestra es representativa”. (4:8)  
- Igualmente se afirma que al contar con un reducido número de informantes 
las muestras cualitativas no permiten conocer ni a los colectivos implicados, 
ni sus características, ni los segmentos de discurso que se quedan fuera de 
la selección muestral realizada. De nuevo es un argumento que ignora la 
teoría y la práctica de los procedimientos de muestreo cualitativo descritos y 
utilizados por los investigadores cualitativos. Simultáneamente se da por 
cierto que este problema no se puede dar cuando se aplica el método 
cuantitativo (lo que tampoco sería del todo exacto). 
“El problema en las etapas exploratorias es que tú no sabes las tipologías que 
hay, ni que segmentos. En cambio el enfoque cuantitativo los va a deducir 
porque nos van a entrar en la muestra y vas a ver que estos señores y estos son 
diferentes. O sea, en ese sentido es más fiable”. (4:8). 
- Cuando el investigador trabaja con muestras cualitativas se encuentra con 
que tiene inconvenientes similares a los que se dan cuando trabaja con 
muestras cuantitativas. El único caso en el que no hay error de muestreo es 
en el que se entrevista a toda la población, en todos los demás cabe la 
posibilidad, (mayor o menor según la teoría estadística, dependiendo de los 
tamaños de la muestra y de la población), de que haya casos que se pierdan. 
La misma situación se presenta en los estudios cualitativos. Ante esto se 
sugiere que una fórmula para resolver este problema podría ser el de aplicar 
el análisis estadístico a los resultados cualitativos. Con este argumento se 
está obviando toda la producción teórica sobre el muestro cualitativo 
generada por los investigadores y autores que trabajan en el ámbito de lo 
cualitativo.  
“Lo que pasa es que no tienes ni idea de cuántas y es por el hecho de que la 
muestra no la has cogido con un método del sorteo. Si no hasta se podría tratar 
de modelizar y de decir cuántas ideas nuevas salen por cada nueva persona que 
añado, si es una muestra representativa estadísticamente o sea, que hasta la 
investigación cualitativa podría tratar de formalizar esto si cogiera otro tipo de 
muestras. Claro eso sería, también, muy caro, y no es el objetivo. Yo, 
informalmente, sí que creo que con la investigación cualitativa, probablemente, 
la mayor parte de las ideas que existen y estén en los discursos salgan, pero no 
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tienes ninguna garantía de que hayan salido todas. Para hacer eso formalmente 
tendrías que tener una muestra mucho más grande, con un muestreo 
probabilístico, sistemáticamente recogida y evaluando, cada nueva persona, 
cuánto me está aportando. Cuando yo vea la tasa de nuevas aportaciones puedo 
tener una idea de bueno… Pues…” (4:7-8). 
- El procedimiento de muestreo cualitativo al no ser aleatorio, se argumenta, 
sesga la muestra. Reiteramos lo ya dicho: es un argumento elaborado desde 
la lógica del modelo cuantitativo, pero que ignora la lógica y la práctica de 
los tipos de muestreo cualitativo.  
“Pongamos, por ejemplo, si un mercado tiene 8 segmentos de personas y tú 
coges solamente un grupo de gente cercana y fácilmente accesible y ellos 
pertenecen a un único segmento, y tienen una opinión muy concreta, después de 
analizar cinco entrevistas en profundidad probablemente digas que ya me ha 
salido todo. Ahora imagínate que coges 300 sorteando por todo el país, pues es 
muy difícil que sean todos de un único segmento. Es muy fácil que si no todos, 
seis o siete al menos te salgan, es posible que alguno se quede oculto, pero vas 
a tener mucha más variabilidad”. (4:8).  
“Cuando tú cubres por azar todo tipo de personas, por la forma en la que estás 
sorteando… Eee… Es mucho más difícil, y además coges muestras que son 
mucho más grandes, es más difícil que te dejes elementos importantes fuera de 
la muestra, mientras que si coges pocos, con un sistema muy… Ad hoc… Es muy 
fácil que te dejes elementos importantes fuera. En ambos casos podría pasar, 
pero en uno la probabilidad es muy pequeña y en otro es muy grande”. (4:8). 
- En el plano teórico se defiende que la investigación cuantitativa tiene 
resuelto este problema, pero en su puesta en práctica ha de enfrentar 
enormes complicaciones (que no siempre se pueden sortear) para cumplir 
con las condiciones de probabilística y aleatoria. Sin embargo, pese a la 
evidencia, se trata de minimizar el problema argumentando que la aplicación 
de diferentes tácticas sirven para solventar eficazmente las diferentes 
situaciones que pueden presentarse.  
“P. Si quiero hacer una investigación entre consumidores de kétchup he de 
hacerla sin contar con un censo o un listado de consumidores de kétchup, con 
lo cual me encuentro muy serios problemas teóricos ya que la investigación no 
puede ser ni probabilística ni aleatoria...  
R. Lo que pasa es que en la práctica, por ejemplo, lo que normalmente se hace… 
Eee… o sea… es que tú sabes… Eee… Lo que pasa… En muchos productos… 
Eee… lo que tú cogerías… Eee… El censo puro..., a lo mejor, no lo tienes. Por 
ejemplo en encuestas telefónicas su coges un random number y haces una 
encuesta telefónica a toda… Claro estaría vinculada al fre márc, al marco… 
Y, claro, a gente que tiene teléfono, puede haber gente que tenga varios 
números y tenga más representación y que se quede fuera gente que no tiene 
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número de teléfono fijo, en encuestas generales, por ejemplo si excluyes 
teléfonos móviles, o la hace sólo de móviles y excluyes los fijos y entonces… 
Eee… Se puede aleatorizar, o por direcciones también puedes acceder… El 
censo no lo tienes pero existen muchos listados comerciales en los cuales te 
puedes hacer una idea, puedes hacer muestreos… Eee… Por clúster y, a lo 
mejor, sortear ciudades, dentro de ciudades sortear las calles y, bueno, pues 
al final… a lo mejor no necesitas tampoco tener a priori todos esos datos, se 
puede manejar. Y, luego, puedes, por ejemplo, contratar una gran 
investigadora de mercado, que tiene un panel de consumidores, tú ves lo que 
consumen regularmente, y hacer una aproximación a unas muestras… O sea, 
que luego hay muchas formas de llevar esto a la práctica de forma que sea 
manejable”. (4:8-9). 
“P. Si no tienes censo, no tienes tamaño de población, no tienes probabilidad...   
R. Pero puedes estimarlo, sí que hay datos estadísticos de volumen de españoles, 
edades, de tal y tal franja de edad… Eso sí que lo puedes sacar del INE. 
Entonces, extrapolando esas cosas, uno puede saber la probabilidad de 
elección de cada individuo, incluso si lo haces por calles, la probabilidad de 
que una persona sea elegida con un método probabilístico es conocida... 
Vamos, tiene que ser conocida, sí no, no sería probabilístico. Y, una vez que 
los tienes, tienes que ponderar, hay que dividir ese dato por esa probabilidad 
cuando quieres calcular una media. Entonces, si eso no lo haces, te sale un 
estimador sesgado. Lo que pasa es que hay gente no sabe estadística”. (4:8) 
25.5.4. Inconsistente descalificación de lo cualitativo. 
A lo largo de toda la exposición se viene evidenciando que se carece de base 
en el método cualitativo. Esta carencia se manifiesta en las entrevistas sin ambages 
porque se ha preguntado de forma abierta, clara y directa sobre los conocimientos 
que se tienen en esta materia. Es cierto que se refieren técnicas de recogida de 
datos, pero no es menos cierto que del análisis no se habla, cosa que no sucede 
cuando se explica el método cuantitativo, ya que de éste se habla de las técnicas 
de recogida de datos y, también, de las técnicas para analizar esos datos. Esta 
carencia no es óbice para que se verbalice que en el ámbito de marketing hay una 
genérica descalificación de lo cualitativo. 
“Yo he vivido ese desprecio hacia lo cualitativo y a mí me ha sorprendido siempre, pero 
es que está ahí, está ahí, yo no sé por qué, pero está ahí”. (2:7).  
Al carecer de base se hace muy difícil (por no decir imposible) explicar la 
metodología y los procedimientos de análisis cualitativo y, con ello, la validez de los 
resultados obtenidos. La trabazón de los argumentos que se esgrimen, la 
coherencia entre los fragmentos de discurso sobre los que se articula la 
descalificación de esta metodología, resulta inconsistente en su conjunto, por 
mucho que se repitan. Ante esta evidencia surge, inevitablemente, la reflexión: si 
no se conoce ¿con qué autoridad se descalifica? En las entrevistas realizadas se 
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afirma que, efectivamente, la descalificación es real y que los fundamentos en que 
se apoya resultan muy endebles. Lo cual es distinto y va más allá de la validez del 
método cualitativo como metodología per se, o para cumplir con su cometido de 
proporcionar conocimiento sobre los mercados y asistir a las organizaciones en la 
toma de sus decisiones. 
“P. Entonces, ¿si se desconoce, desde donde descalifica?, ¿si no se tiene conocimiento 
qué es lo que permite decir “esto no vale·?  
R. Sí. Yo creo que es así, por lo menos en muchos casos. Sí, se desacredita lo que no se 
conoce… es que no hay otra explicación. En fin, yo creo que esto es verdad, que se 
desprecian estas cosas y que no se sabe lo que se desprecia. Pero cualquiera que vea 
los trabajos de Umberto Eco y toda su escuela, sabe de la potencia que tiene eso a la 
hora de interpretar los fenómenos sociales, que es de lo que estamos hablando. Es una 
importancia… Pero bueno, estamos hablando de gente que se les hablas de 
“apocalípticos e integrados”, que en mi época fue una cosa muy importante… Aunque 
era un libro de divulgación, él establecía una metodología de análisis y de trabajo 
para algo tan sumamente complejo como es saber por qué determinadas clases 
sociales tienen determinado gusto o los trabajos de Bourdieu… ¡claro que se puede 
hacer! Y ahí hay suficientes evidencias de grandes trabajos. Ahora, conocerlos y con 
el tiempo que tenemos….”. (11:12)  
Entre nuestro informantes, personas muy formadas y muy preparadas, 
personas con responsabilidades académicas, entre las que se encuentra los 
decisores de los diseños de la materia en los distintos niveles formativos, 
profesores, teóricos y profesionales de la Investigación Comercial, se reconoce, 
como ya quedado puesto de manifiesto, que son muchas las lagunas que tienen en 
la formación de sus fundamentos teóricos y empíricos de la metodología cualitativa. 
También se ha mostrado un gran acuerdo en que estas lagunas no son específicas 
de las universidades públicas madrileñas, sino que se hacen extensibles al universo 
del marketing.  
Se tiene algún conocimiento de las principales técnicas que utiliza el método 
cualitativo para la recogida de datos, pero hasta ahí alcanza el conocimiento porque 
éste es prácticamente nulo en lo que atañe al análisis.  
“P. ¿Conoces algo del análisis cualitativo? 
R. Pues… Ummm... No. Y debería hacerlo. Pero no te sé decir una técnica de análisis 
cualitativo concreta”. (12:4-5). 
Cuando sí se enuncia alguna referencia que tiene que ver con lo que es stricto 
sensu el análisis, se sigue reconociendo que en marketing se trata de algo 
desconocido. A este desconocimiento contribuye el que en la bibliografía de nuestra 
área no aparece tratado y que tampoco forman parte de los contenidos que 
configuran los programas de grado y postgrado, por lo que resulta realmente difícil 
que los alumnos puedan llegar a saber algo de la metodología de análisis 
cualitativo. 
SEGUNDA PARTE. INVESTIGACIÓN EMPÍRICA 
Sección VI. Análisis de las entrevistas. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
579 
“Hay muchas técnicas de carácter cualitativo, el análisis del discurso, está el análisis 
del protocolo, la semiótica, la teoría de la que casi nadie habla y yo no la he encontrado 
la Grounded Theory... de carácter sociológico y que ha habido algunos investigadores 
importantes... Y que les han concedido el Nobel en relación a la psicología por utilizar 
esas técnicas. Son técnicas que casi no son conocidas. Es más, desde el punto de vista 
simplemente de conocimiento de las mismas, en los másteres y tal nadie conoce. Es 
decir, cuando hablas de análisis del discurso y hablas de la Grounded Theory, que no 
sé cómo la han traducido, realmente tiene una traducción escasa y yo no veo que la 
impartan. La action research ¿eh? Son técnicas descansaban fundamentalmente en 
técnicas cualitativas, que se pueden aplicar, y que afortunadamente se van extendiendo 
cada vez más”. (7:9) 
El escaso conocimiento de la metodología cualitativa también se hace explícito 
por la confusión que se da entre lo que son sus técnicas de recogida de datos y lo 
que constituye el análisis de los mismos. Y se reconoce que esta (la del análisis) 
es una parte que no se trabaja con los alumnos. 
“P. ¿Se trabaja algo del análisis cualitativo con los alumnos? 
R. Del análisis cualitativo se les enseñan las técnicas, que son: reunión de grupo, 
entrevista en profundidad, técnicas proyectivas y observación. 
P. Pero esas son técnicas de recogida de datos, no de análisis…. 
R. Pero de análisis de información… Yo no les enseñó… Por ejemplo, ATLAS.ti, que es 
un programa para… No, no… Yo no les enseñó…”. (3:5). 
Entre aquellos profesores que han ejercitado algo del método cualitativo con 
sus alumnos, o que han participado en alguna investigación que incluía una fase 
cualitativa, se da el hecho de que han podido aplicar técnicas probadas, empleadas 
con anterioridad (y profusamente) por otros investigadores, que están descritas en 
la bibliografía y que cuentan con el aval de las investigaciones en que se han 
utilizado. Sin embargo hablan de ellas como con muy poca solidez metodológica o, 
como si tratara de algo que a ellos “se les ha ocurrido”, pero carente del necesario 
respaldo teórico, es decir, se habla como si se ignorase que son técnicas 
ensayadas, examinadas y comprobadas.  
“P. ¿Cómo se hace el análisis?, ¿cómo llego a la conclusión de que esto es lo que 
realmente vale, que es lo más importante de todo? 
R. Nosotros, cuando lo hicimos, éramos tres. Vamos viendo, lo vamos leyendo y vamos 
viendo las veces que se repite una misma cosa…  ([980]). Y concluimos que hay una 
motivación clara de esto. Entonces, éramos tres, lo que cada uno va viendo lo va 
extrayendo y va diciendo esto… Y luego lo comentamos y vemos en qué medida 
coincidimos o no coincidimos…” ([981]) (3:9). 
                                                          
[980] Aunque no lo dice, la técnica a la que se refiere se aproximaría o tendría que ver con el Análisis de Contenido 
visto en “23.1. Análisis de contenido”. 
[981] Aunque no lo dice, la técnica a la que se refiere es la que hemos descrito como Triangulación de 
investigadores o Análisis Triangular visto en “28.3.1.2 Triangulación”. 
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25.6. Autocritica final. 
La propia dinámica de entrevista introduce a los entrevistados a un proceso 
reflexivo que no solo concierne a los asuntos que se tratan sino que se extiende, 
también, sobre sí mismos. El intercambio con el investigador pone a los 
entrevistados ante un espejo que les devuelve la imagen que proyectan. Ante esta 
se va tomando conciencia de aquellos aspectos que estando presentes en su modo 
de pensar y de actuar podían estar pasando desapercibidos. Posiblemente por ello 
la mayoría de las entrevistas, sin que el investigador lo propusiese, han concluido 
motu proprio con una reflexión personal. En ella nuestros informantes han 
expresado la necesidad de abordar ciertas transformaciones, que se manifiestan 
en una actitud de cambio, apoyada en tres argumentos básicos:  
- Se formula autocritica, tanto en el plano personal como en el colectivo. El 
rasgo más destacado de éste juicio crítico es que se orienta hacia la actitud 
metodológica que se adopta ante la investigación cualitativa, considerada 
impropia de quienes se presentan ante sí y ante la sociedad como 
intelectuales y científicos. 
“No creo que ningún profesor, que nadie, se pueda sentir orgulloso de no saber 
algo de lo que sí debería saber. Es cierto que en nuestra área se ha despreciado 
lo cualitativo y que esa no es una actitud que se pueda defender con argumentos 
científicos”. (12:5). 
- Se verbalizan propósitos de corregir esta situación, especialmente en lo que 
tiene que ver con su formación (y la de compañeros de departamento) en el 
método cualitativo. 
“No te sé decir una técnica de análisis cualitativo concreta porque no las 
conozco, pero de hecho yo, con algunas compañeras, nos estamos planteando 
líneas de investigación en ese sentido. Pero de momento nos lo estamos 
planteando; queremos hacer en breve algo relacionado con esto porque vemos 
que es super interesante y para estudiar algo en profundidad es necesario, en 
determinadas situaciones”. (12:5). 
- Y se reconoce que aún es mucho lo que queda por hacer en este terreno, 
tanto en la dimensión particular / individual, como en el conjunto del área de 
marketing a la que pertenecemos y en la que trabajamos. 
“Yo creo que sí que está cambiando un poco, el hecho de la tesis que tú estás 
haciendo puede ser un buen ejemplo de que algo se mueve, pero queda un 
larguísimo camino por recorrer para llegar a unos estándares de conocimiento 
que se puedan considerar aceptables”. (3:10). 
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26. Programas de Investigación Comercial. 
 
En esta sección se analizan los programas que las diferentes universidades 
tienen publicados de la asignatura Investigación Comercial en su oferta formativa: 
Grado (incluido el doble grado), Master y Doctorado. Para este examen nos 
concentramos exclusivamente en lo que propiamente constituyen los contenidos y 
la bibliografía que se recomienda para completar los conocimientos alcanzados en 
el proceso formativo. Por lo tanto no se entra en los aspectos de metodología 
docente, criterios y procedimientos de evaluación, requisitos de entrada, etcétera.  
Los programas de las asignaturas se iban a incluir como anexo en este 
documento pero finalmente hemos preferido no hacerlo porque incrementaban en 
más de 300 páginas su ya gran extensión, unido a que no es imprescindible 
adjuntarlos porque están a disposición de cualquiera en las páginas web de las 
universidades. Por ello hemos optado por presentar el análisis dejando constancia 
de la dirección electrónica en que se pueden consultar. 
Por otra parte merece un comentario señalar las mejoras y avances que se han 
operado en todas las universidades en el último año respecto a la utilidad de sus 
páginas web [982] que en la actualidad, aunque con algunas lagunas, en general 
resultan perfectamente funcionales para el fin que se destinan.  
26.1. Programas de grado.  
En el conjunto de la oferta formativa de nuestras universidades, todas ellas 
ofrecen (en diferentes titulaciones, no todas en las mismas) alguna asignatura de 
investigación comercial. Y con relación a la investigación cualitativa, que es la que 
centra el interés de esta tesis, se dan tres situaciones que representan tres niveles 
de “desarrollo” de sus contenidos: 
                                                          
[982] En redacciones anteriores de esta tesis se incluia la siguiente frase: Hemos de señalar las muchas 
dificultades que ha de resolver quien quiera encontrar los programas de las asignaturas a través de internet. 
Entre los entorpecimientos con los que se puede topar el interesado están, por ejemplo, enlaces que no 
funcionan (aparecen mensajes del tipo “HTTP Server Error 503. No available server to handle this request”), la 
información que se muestra en el enlace está obsoleta (aparecen el programa de 1991-1992), las ventanas, 
enlaces y los buscadores “naturales” no encuentra la información deseada, todo lo cual se traduce en una 
enorme cantidad de tiempo dedicado a navegar por las páginas web. Ante este hecho cabe preguntarse sobre 
la función que las universidades creen que desempeña esta información, el valor que le otorgan y los criterios 
con los que se lo plantean. 
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- Primer nivel: no se incluye en los programas de las asignaturas. La 
investigación cualitativa queda excluida de la formación de los alumnos. 
Esta situación se da en los programas de dos universidades: la de Alcalá y 
la UNED. 
- Segundo nivel: se incluye en el programa una descripción de las técnicas 
más comunes, con muy variable grado de desarrollo. Es lo que hacen las 
universidades Carlos III, Rey Juan Carlos y Politécnica (ETSIA). 
- Tercer nivel: junto a la descripción de las técnicas, se hacen menciones 
específicas al análisis y la elaboración de informes en investigación 
cualitativa. Es lo que sucede en dos universidades: Autónoma y 
Complutense. Salvo en un caso (doble grado Derecho y ADE de la 
Complutense) en ninguno del resto de los programas analizados se incluyen 
ni sus fundamentos teóricos (ni disciplinas, ni paradigmas) y empíricos 
(investigaciones y estudios que apoyen de algún modo a esta metodología), 
ni nada relacionado con el trabajo de campo (muestreo, criterios, tamaño de 
la muestra, procesos de selección de informantes…), ni, mucho menos, 
nada que concierna al tratamiento de los datos (análisis) y su posterior 
elaboración (síntesis), ni cómo se comunican los resultados (es diferente un 
artículo para publicar en una revista científica que el informe que se elabora 
para presentar al cliente de investigación).  
26.1.1. Alcalá (UAH).  
El documento que se somete a análisis es el que lleva por título “Guía docente. 
Investigación comercial. Grado en Administración y Dirección de Empresas. Grado en 
Contabilidad y Finanzas. Universidad de Alcalá. Curso Académico 2013/2014. Cuarto 
curso – Primer Semestre”. El documento PDF se puede consultar en: 
http://www.uah.es/estudios/asignaturas/descarga_fichero.asp?CodAsig=340055&
CodPlan=G340&Anno=2013-14 
Como se desprende de su enunciado la asignatura se imparte en dos 
titulaciones: Grado de Administración y Dirección de Empresas y Grado en 
Contabilidad y Finanzas. Se da en el primer semestre de 4º curso, está bajo la 
responsabilidad del Departamento de Economía y Dirección de Empresas y se 
inscribe en el Área de Conocimiento de Comercialización e Investigación de 
Mercados. Se trata de una asignatura optativa de 6 Créditos ECTS. Se imparte en 
la Facultad de Ciencias Económicas, Empresariales y Turismo. 
El planteamiento que se hace de la asignatura de Investigación Comercial es 
única y exclusivamente cuantitativo. En todo el documento titulado “Guía docente” 
en el que se hace la presentación y la descripción de la asignatura no aparece ni 
una sola mención a la metodología cualitativa (ni a ninguna otra). De hecho, en el 
punto titulado “1. PRESENTACIÓN” se dice: 
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“En primer lugar, con esta materia se pretende que los alumnos conozcan los 
principales aspectos de la actividad de Investigación Comercial con la finalidad de que 
adquieran un conocimiento objetivo y sistemático de los métodos y técnicas de 
investigación de mercados básicos, para su aplicación en el diseño de encuestas y 
análisis de datos que permitan identificar y resolver problemas de marketing” (el 
destacado en negrita es nuestro). 
No deja lugar a dudas. De forma coherente con este enfoque el desarrollo del 
programa, que se expone en el punto “3. CONTENIDOS”, se ciñe a la metodología 
cualitativa y cuanto concierne a esta. Sin embargo en esta guía académica se 
hacen reiteradas alusiones a la necesidad de que los alumnos sepan adquieran 
una formación completa respecto a la investigación comercial:  
En el punto “1. PRESENTACIÓN” se dice: 
“En segundo lugar, se pretende que el alumno desarrolle una serie de habilidades 
necesarias para el futuro desarrollo profesional como son, por una parte, la 
capacidad de búsqueda de información, de análisis, de síntesis, de comunicación y 
de autoaprendizaje, y por otra parte, la capacidad de trabajo en equipo, de 
liderazgo, de crítica y de creatividad”. 
En el punto “2. COMPETENCIAS” se dice: 
“Competencias genéricas: 
1. Desarrollar la capacidad de búsqueda, análisis y síntesis de información 
2. Fomentar y potenciar la capacidad de trabajo autónomo y trabajo en equipo 
3. Estimular y mejorar la comunicación oral y escrita 
4. Mejorar la capacidad analítica y crítica 
Competencias específicas: 
1. Conocer el concepto, importancia, aplicaciones y fases de la investigación 
comercial 
2. Saber llevar a cabo un diseño de investigación comercial 
3. Conocer las distintas formas de obtención de la información 
4. Profundizar en las técnicas de análisis de datos univariables y bivariables y 
algunas multivariables 
5. Ser capaz de elaborar un informe de investigación completo.” 
Entendemos que si el desarrollo de la asignatura es exclusivamente cuantitativo 
habrá aspectos de estas competencias que no podrán alcanzarse, y otros que se 
verán considerablemente restringidos: 
- Entre los que no se alcanzarán están algunos de los objetivos relacionados con 
“Competencias específicas”, en concreto los de: “1. Conocer el concepto, importancia, 
aplicaciones y fases de la investigación comercial”, “2. Saber llevar a cabo un diseño 
de investigación comercial” y “3. Conocer las distintas formas de obtención de la 
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información”. Si no se ve más que método cuantitativo no se podrán conocer las 
distintas formas de obtención de la información, ni las fases de un proceso 
investigador, ni se sabrá cómo realizar un diseño completo de la investigación 
que incluya otras metodologías. 
- Entre los que se verán considerablemente restringidos están, en “Competencias 
genéricas” los aspectos relacionados con “1. Desarrollar la capacidad de búsqueda, 
análisis y síntesis de información”, 3. Estimular y mejorar la comunicación oral y 
escrita” y “4. Mejorar la capacidad analítica y crítica”; y en “Competencias 
específicas”: “5. Ser capaz de elaborar un informe de investigación completo”. Si los 
alumnos solo reciben una formación orientada a la búsqueda de datos 
cuantitativos y el análisis estadístico y no han de trabajar con datos cualitativos 
(ni de ninguna otra clase), sus capacidades de búsqueda, análisis y síntesis de 
información, de crítica, de comunicación oral y escrita y su conocimiento para 
elaborar un informe de investigación completo estarán seriamente 
comprometidos por las lagunas existentes en el programa que han de cursar. 
La bibliografía que se acompaña, tanto la básica como la complementaria, es 
bastante reducida (cuatro libros) y resulta redundante porque apenas se diferencia 
la una de la otra. Además de corta se orienta a los aspectos genéricos de la 
Investigación Comercial (como básico el libro coordinado por Merino y como 
complementario el de Grande y Abascal) y la investigación cuantitativa 
(Santesmases).  
26.1.2. Autónoma (UAM).  
En la página web en la que se accede a la oferta de “Estudios de Grados” está el 
de “Grado en Administración y Dirección de Empresas curso académico 2013/2014 
(Publicado en BOE)” que proporciona dos enlaces “Plan de Estudios” y “Tríptico 
informativo”. Y en las “Guías Docentes”, en la de “Investigación de Mercados” se 
especifica que se trata de una asignatura de la “Rama de conocimiento: Ciencias 
Sociales y Jurídicas”, que se imparte en la Facultad de Ciencias Económicas y 
Empresariales, con un total de 240 créditos ECTS. Es una optativa del segundo 
Semestre de 4º curso, de 6 Créditos ECTS, dirigida a los estudiantes que opten por 
el “Perfil Marketing” (Los perfiles que se señalan son seis: “Banca y Finanzas”, 
“Contabilidad y Auditoría”, “Dirección y Organización”, “Innovación Empresarial”, 
“International Business management”, “Marketing”, “Métodos de Planificación y 
Previsión Empresarial”). Al PDF se puede acceder a través del enlace: 
https://www.uam.es/ss/Satellite/es/1234886330662/listadoEstudios/Grados.htm. 
Se trata de uno de los programas más equilibrados en cuanto al reparto de 
contenidos. De los 10 temas que componen la asignatura, tres se dedican a la 
investigación cualitativa y seis a la investigación cuantitativa, más el primero que es 
introductorio.  
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Los tres temas de cualitativo son: “Tema 2: Reunión de grupo y Entrevista en 
profundidad”, “Tema 3: Técnicas proyectivas y observación” y “Tema 4: Análisis de datos 
y elaboración de informes en investigación cualitativa”. Los contenidos, además de los 
habituales de descripción de las técnicas más usuales, se detienen en aspectos 
que salvo en esta universidad y en la Complutense, son sistemáticamente elididos 
de los programas como son el papel del técnico cualitativo que las aplica, y el 
análisis de datos cualitativos (incluido el epígrafe “Software para el análisis de datos 
cualitativos”) y el informe de investigación cualitativa. Por lo tanto se ofrece una de 
las panorámicas más amplias y completas de lo que constituye esta metodología.  
La bibliografía que se recomienda (punto “1.13. Referencias de consulta / Course 
bibliography”) es una de las más amplias, con 14 títulos. En coherencia con el 
planteamiento y los contenidos, el conjunto de los manuales que se incluyen 
orientan a los alumnos a la pluralidad de la investigación: los aspectos generales e 
introductorios, los relacionados con el método cuantitativo e incluye cuatro 
manuales dedicados solo a investigación cualitativa (los de Báez, Llopis, Martinez 
y Rabadán y Alto), cosa que resulta única en el conjunto de los programas aquí 
analizados. 
26.1.3. Carlos III (uc3m).  
En el Programa “Grado en Administración de Empresas (2013-2014)” hay 2 
asignaturas que llevan el título de investigación: “Investigación de Mercados” y 
“Técnicas de Investigación” y una tercera, “Marketing” que incluye en sus contenidos 
una parte dedicada a la investigación comercial. De estas tres (aunque incluimos 
las descripciones completas de cada una) centramos el análisis en la denominada 
Investigación de Mercados, porque es la que realmente se refiere al objeto de esta 
tesis. De las otras dos hacemos la siguiente reseña: 
- La asignatura “Técnicas de Investigación” lleva un nombre impropio e inadecuado 
porque es una denominación que, sin lugar a dudas, induce a equivocación ya 
que pese a su nombre se trata de estadística pura (ver los epígrafes: 
“descripción de contenidos: programa” y “competencias que adquiere el estudiante y 
resultados del aprendizaje. Competencias específicas”). De hecho el departamento 
que se encarga de ella es el de Estadística.  
- La asignatura “Marketing” se divide en tres partes: “Introducción” (2 temas), la 
segunda se dedica a la “Investigación de mercados” (4 temas), y la tercera a “El 
consumidor” (4 temas). El reparto general, en cuanto al desarrollo programático 
de los contenidos (ver su “descripción de contenidos: programa”), aunque prima lo 
cuantitativo sobre lo cualitativo, resulta bastante equilibrado. 
Centramos nuestra atención en el documento que se ofrece al lector en formato 
PDF y lleva por título “Investigación de Mercados (204 - 13185). Grado en Administración 
de Empresas. Curso Académico 2013/2014. Fecha de generación: 02-03-2014 06:13:32”. 
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La asignatura la imparte el Departamento de Economía de la Empresas en Grado 
en Administración y Dirección de Empresas, en el segundo cuatrimestre del 3 curso. 
Es optativa, de 6 créditos ECTS. Se puede consultar en: 
https://aplicaciones.uc3m.es/cpa/cpa/generarReport.do?ano=2013&plan=147&asi
gnatura=13185&idioma=1.  
Podemos afirmar que a tenor del reparto de los contenidos la asignatura 
Investigación Comercial es única y exclusivamente cuantitativa. De los 8 capítulos 
de que consta, que a su vez se subdividen en un total de 21 epígrafes, a la 
investigación cualitativa no se le concede ni un solo capitulo. La única referencia es 
la que aparece en el epígrafe “2.1. Las técnicas exploratorias de entrevistas, focus-group 
y observaciones” que está incluida en el capítulo “2. Las técnicas exploratorias, 
descriptivas y causales”. Comparte este capítulo con otros dos epígrafes dedicados a 
la metodología cuantitativa: “2.2. Las técnicas descriptivas de encuestas y paneles” y “2.3. 
Las técnicas explicativas de experimentos y análisis de conjunto”. Así, pues, poco tiempo 
queda para explicar algo mínimamente relevante del método cualitativo. Sin 
embargo a la investigación cuantitativa se le dedican 6 capítulos completos (de 8) 
y un total de 18 epígrafes (de 21, como se acaba de señalar). En los títulos de los 
temas se especifica que para los análisis se utilizará el programa de tratamiento de 
datos numéricos SPSS [983]. 
No es de extrañar, por tanto, que las “materias que se recomienda haber superado” 
sean Marketing, Estadística I y Estadística II. Está claro que para poder cursar esta 
asignatura tal como está planteada y a la luz del temario que se describe, se hace 
necesaria una buena formación en estadística. 
En cuanto a los objetivos que se proponen en “Competencias que adquiere el 
estudiante y resultados del aprendizaje” (que se especifican en tres apartados: “De 
Conocimiento”, “Destrezas” y “Actitudes”) son coherentes con el enfoque que se le 
da a la asignatura, pero entendemos que la formación con la que los alumnos 
terminen les habrá proporcionado una visión incompleta y sesgada de la 
investigación de mercados y, por lo tanto, tendrán una concepción falseada de lo 
que es la realidad investigadora en la práctica comercial privada.  
El desbalance de la formación de los alumnos de ADE hacia el enfoque 
cuantitativo es absoluto, entre asignaturas optativas y obligatorias: 
- Teniendo en cuenta que pueden cursar Técnicas de Investigación entre cuyos 
objetivos está el “1. Aprendizaje de las herramientas matemáticas y estadísticas 
básicas para el análisis de datos socio-económicos de tipo multivariante como por 
ejemplo los provenientes de una investigación de mercado”, “2. Conocimiento de 
técnicas estadísticas avanzadas para la descripción de datos socio-económicos 
cuantitativos de tipo multivariante para la investigación de mercados” (aparecen 
                                                          
[983] La denominación original de SPSS era el acrónimo de Statistical Package for the Social Sciences. En la 
actualidad el nombre completo del software es IBM SPSS y ha perdido su valor de acrónimo. 
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en el apartado: “Competencias que adquiere el estudiante y resultados del 
aprendizaje. Competencias específicas”)…  
- Teniendo en cuenta que los contenidos de las asignaturas Investigación de 
Mercados, y Técnicas de Investigación que se solapan (ver la “descripción de 
contenidos: programa” que se hace de cada una)... 
- Teniendo en cuenta que en el conjunto de la titulación los alumnos tienen 
otras muchas asignaturas (entre optativas y obligatorias) relacionadas con 
los números y los análisis matemáticos, por ejemplo, entre otras, 
Matemáticas para la Economía I, Matemáticas para la Economía II, 
Estadística I, Estadística II, Econometría, Econometría Dinámica y 
Financiera, Técnicas Multivariantes de Análisis de Datos, además de la ya 
citada Técnicas de Investigación. 
- Teniendo en cuenta, asimismo, que no hay ninguna asignatura que permita 
a los alumnos estudiar investigación cualitativa... 
Teniendo en cuenta todo esto nos parece que quizás se le podría haber 
dedicado algo más de atención al método cualitativo, que al fin y al cabo es propio 
y específico de la asignatura y, además, no se contempla en ninguna otra. A lo 
mejor así, los alumnos tendrían un conocimiento más preciso y cabal de lo que es 
la investigación de mercados, una formación más completa y, por ende, una 
preparación mejor. 
La bibliografía es breve (cuatro títulos) y se diferencia en básica y 
complementaria. De los cuatro volúmenes, tres son generalistas (Hair et al., 
Malhotra y Dillon et al) y el cuarto es el de “Análisis de Datos Multivariantes” de Peña, 
es decir, de análisis cuantitativo. 
26.1.4. Complutense (UCM).  
“Investigación Comercial” la imparte el Departamento de Comercialización e 
Investigación de Mercados, de la Facultad Ciencias Económicas y Empresariales 
en dos titulaciones: en 3º curso de Grado de Administración y Dirección de Empresas 
(el programa está en: http://www.ucm.es/estudios/2013-14/grado-derechoyade-
plan-900045) y en 4º curso de Doble grado ADE + Derecho (el programa está en: 
http://www.ucm.es/estudios/2013-14/grado-derechoyade-plan-900045). En ambos 
casos, es de segundo cuatrimestre, con carácter obligatorio y de 6 créditos ECTS.  
En este caso se da la circunstancia de que siendo la misma asignatura, los dos 
programas tiene desarrollos sensiblemente diferentes, aunque comparten la mayor 
parte de los contenidos. Para facilitar la exposición y la comparación se muestran 
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los dos programas, en los que se han sombreado los temas que no tienen 
correspondencia en el otro programa. 
Grado de Administración y Dirección de Empresas 
Doble Grado Derecho + Administración y Dirección de 
Empresas 
PARTE I: Introducción a la investigación comercial 
Tema 1. Naturaleza y características de la investigación 
comercial 
1. 1. Naturaleza de la investigación comercial 
1. 2. Objetivos de la investigación comercial 
1. 3. Tipos de investigación comercial  
1. 4. El marco institucional de la investigación comercial 
1. 5. La ética en la investigación comercial  
Tema 1. Naturaleza y características de la investigación 
comercial 
1. 1. Naturaleza de la investigación comercial 
1. 2. Objetivos de la investigación comercial 
1. 3. Tipos de investigación comercial  
1. 4. El marco institucional de la investigación comercial 
1. 5. La ética en la investigación comercial 
Tema 2. Organización y planificación de la 
investigación comercial 
2.1.Organización de la investigación comercial 
2.2. La investigación comercial en la empresa 
2.3 La investigación comercial en los institutos 
2.4.Planificación de la investigación comercial 
2.5. El error en la investigación comercial 
Tema 2. Métodos de investigación 
2.1. Racionalismo versus Positivismo 
2.2. Perspectivas en investigación 
2.3. Métodos cualitativo y cuantitativo 
2.4 Otros métodos de investigación 
PARTE II: La obtención de información 
Tema 3. Organización y planificación de la 
investigación comercial 
3.1.. Organización de la investigación comercial 
3.2. La investigación comercial en la empresa 
3.3. La investigación comercial en los institutos 
3.4. Planificación de la investigación comercial 
3.5. El error en la investigación comercial 
Tema 3. Las fuentes de información 
3.1. Las fuentes de información  
3.2. Las fuentes primarias  
3.3. Las fuentes secundarias 
3.4. Técnicas de recogida de información 
3.5.El sistema de información de marketing 
PARTE II: La obtención de información 
Tema 4. Las escalas de medida y el cuestionario 
4.1. Las escalas de medida 
4.2. El cuestionario 
4.3. Reglas básicas para su elaboración 
4.4. Tipos de preguntas 
4.5. Prueba del cuestionario 
Tema 4. Las fuentes de información 
4.1. Fuentes de información  
4.2. Fuentes internas 
4.3. Fuentes externas 
4.4. Sistema de Información de Marketing (SIM) 
Tema 5. Las encuestas 
5.1. La encuesta personal 
5.2. La encuesta telefónica 
5.3. La encuesta postal 
5.4. La encuesta on-line 
5.5. La encuesta “Ómnibus” 
Tema 5. Método cualitativo (I): Fundamentos 
epistemológicos 
5.1. La investigación cualitativa social y de marketing  
5.2. Características generales de la investigación 
cualitativa 
5.3. Usos y aplicaciones de la investigación cualitativa  
Tema 6. Los paneles 
6.1. Concepto y tipo de paneles 
6.2. El Panel de consumidores 
6.3. El Panel de establecimientos 
6.4. Los paneles institucionales en España 
Tema 6. Método cualitativo (II): Las técnicas y el 
análisis 
6.1 Las técnicas cualitativas 
6.2 Paradigma semiológico 
6.3 Paradigma etnometodológico 
6.4 El análisis de contenido 
Tema 7. La experimentación comercial 
7.1. Concepto y características generales 
7.2. El análisis de la varianza 
7.3. Tipos diseños experimentales 
Tema 7. Método cuantitativo (I): Las escalas de medida 
y el cuestionario 
7.1.  Las escalas de medida 
7.2. El cuestionario 
7.3. Reglas básicas para su elaboración 
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7.4. Planificación y desarrollo de experimentación 
comercial  
7.5. Aplicaciones y límites de la experimentación 
comercial 
7.4. Tipos de preguntas 
7.5. Prueba del cuestionario 
Tema 8. La observación 
8.1. Concepto y características generales 
8.2. Tipos de observación 
8.3. Aplicaciones de la observación 
8.4. La pseudocompra 
Tema 8. Método cuantitativo (II): Las encuestas 
8.1. La encuesta personal 
8.2. La encuesta telefónica 
8.3. La encuesta postal 
8.4. La encuesta on-line 
8.5. La encuesta “Ómnibus” 
Tema 9. Las técnicas cualitativas 
9.1. Características generales y tipos 
9.2. Aplicaciones de las técnicas cualitativas 
9.3. La entrevista en profundidad 
9.4. Las reuniones de grupo 
9.5. Las técnicas proyectivas 
9.6. Otras técnicas 
Tema 9. Método cuantitativo (III): Teoría y práctica del 
muestreo 
9.1. Población y muestra 
9.2. Tipos de muestreo: probabilístico y no probabilístico 
9.3. El error de muestreo 
9.4. Determinación del tamaño de las muestras 
PARTE III: El muestreo, el procesamiento y análisis de 
datos 
Tema 10. La experimentación comercial 
10.1 Concepto y características generales 
10.2 El análisis de la varianza 
10.3 Tipos diseños experimentales 
10.4 Planificación y desarrollo de experimentación 
comercial 
10.5 Aplicaciones y límites de la experimentación 
comercial 
Tema 10. Teoría y práctica del muestreo 
10.1. Población y muestra 
10.2. Tipos de muestreo: probabilístico y no 
probabilístico 
10.3. El error de muestreo 
10.4 Determinación del tamaño de las muestras 
Tema 11. Método etnológico: La observación 
11.1. Concepto y características generales 
11.2. Tipos de observación 
11.3. Aplicaciones de la observación 
11.4. La pseudocompra 
Tema 11. Tabulación de encuestas y análisis de tablas 
estadísticas 
11.1. El paso de la información a soportes informáticos 
11.2. La tabulación de encuestas. Elaboración de tablas 
estadísticas 
11.3. Tablas de frecuencias 
11.4. Tablas de porcentajes 
11.5. Tablas cruzadas 
PARTE III: Informe de resultados 
Tema 12. Análisis de datos 
12.1. La contrastación de hipótesis. Fases 
12.2. Contrastes paramétricos y no paramétricos 
12.3. Contrastes para proporciones 
12.4. Contrastes para medias 
12.5. Otros contrastes 
Tema 12. Informe de resultados 
6.1. Elementos del informe 
6.2. Criterios de elaboración 
6.3. Presentación de resultados al cliente  
En Grado de Administración y Dirección de Empresas (ADE) la asignatura se 
compone de 12 temas y tiene una orientación muy marcada hacia el método 
cuantitativo porque contiene siete temas dedicados a esta metodología: “Tema 4. 
Las escalas de medida y el cuestionario”; “Tema 5. Las encuestas”; “Tema 6. Los 
paneles”; “Tema 7. La experimentación comercial”; “Tema 10. Teoría y práctica del 
muestreo”; “Tema 11. Tabulación de encuestas y análisis de tablas estadísticas”; “Tema 
12. Análisis de datos”. Todo lo concerniente a la investigación cualitativa se ve en 
uno solo (“Tema 9. Las técnicas cualitativas”). Otra característica de este programa 
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es que se omiten los contenidos respecto a la elaboración del informe de resultados 
en favor del análisis estadístico (temas 11 y 12).  
Respecto a la bibliografía solo se propone una Bibliografía Básica con seis 
referencias de las cuales cinco son manuales de investigación de mercados (Hair 
et al., Malhotra, Ortega, y Zikmund) y otra específica de investigación cualitativa 
(Báez). 
En Doble Grado Derecho + ADE también se desarrolla en 12 temas, aunque su 
orientación es más cualitativa que su homónima. Se destinan dos temas a la 
exposición del método cualitativo: “Tema 5. Método cualitativo (I): Fundamentos 
epistemológicos”; “Tema 6 Método cualitativo (II): Las técnicas y el análisis”. Al método 
cuantitativo se le dedican cuatro: “Método cuantitativo (I): Tema 7. Escalas de medida y 
cuestionario”; “Método cuantitativo (II): Tema 8. Encuestas”; “Método cuantitativo (III): 
Tema 9. Teoría y práctica del muestreo”; más el Tema 10. Experimentación Comercial, 
(lo consideramos como cuantitativo porque en este el análisis es estadístico). En 
esta asignatura se añade un capítulo (“Tema 2. Métodos de investigación”) dedicado 
a la reflexión sobre los métodos en investigación comercial y otro (“Tema 12. Informe 
de resultados”) a la elaboración y presentación del informe.  
En cuanto a la bibliografía, se diferencia entre Bibliografía básica y 
complementaria. La básica tiene tres referencias, dos de investigación comercial 
(el coordinado por Sarabia y el coordinado por Ortega) y otra de investigación social 
(García, Ibáñez y Alvira). En Bibliografía complementaria: se recomienda cuatro 
títulos tres generales de investigación de mercados (Grande & Abascal, Malhotra y 
Zikmund) y uno de investigación cualitativa (Báez). 
26.1.5. Nacional de Educación a Distancia (UNED).  
Conviene realizar una aclaración importante. Durante la realización de esta 
tesis y cuando se llevaron a cabo las entrevistas en esta universidad se estaba 
impartiendo “Investigación Comercial (código 01425020), dentro de “Licenciatura en 
Administración y Dirección de Empresas”, en el primer cuatrimestre de 5º curso, con 
carácter “Troncal”, en la Facultad de Ciencias Económicas Y Empresariales que es 
la que se somete a análisis. Sin embargo en la “Oferta de Grados Universitarios 
Oficiales 2013/2014” dentro del área de conocimientos denominada “6502 Ciencias 
Sociales y Jurídicas”, en la titulación en “Grado en administración y dirección de 
empresas. Facultad de Ciencias Económicas Y Empresariales”, cuyo PDF se puede ver 
en el enlace http://serviweb.uned.es/conversorpdf/index.asp, no hay ninguna 
asignatura que lleve por nombre Investigación Comercial u otro similar  [984]. Dentro 
de nuestra área de conocimiento hay dos asignaturas: “Introducción al Marketing” 
(código 65022047), que se imparte como obligatoria en el primer semestre de 3º 
                                                          
[984] En las entrevistas realizadas en esta universidad para el trabajo de campo ya se nos advierte que en el 
curso 2013-2014 desaparecería esta asignatura.  
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curso, con 6 créditos ECTS; y “Marketing Estratégico” (código 65023041), que se 
imparte como obligatoria en el primer semestre de 3º curso, con 6 créditos ECTS.  
Hay otra asignatura, en este año académico 2013/2014, en Administración y 
Dirección de Empresas, de libre configuración, que se llama “Investigación de 
Mercados y Sociologia del Consumo” (código 01125051), que se imparte en Ciencias 
Políticas y Sociología, sección Sociología (está en el enlace: 
http://portal.uned.es/portal/page?_pageid=93,27298232&_dad=portal&_schema=p
ortal&idasignatura=01125051&idprograma=-1). En esta se dedican dos de los siete 
temas que componen el programa a la investigación comercial: “Tema 6. Técnicas 
cuantitativas. La encuesta estadística. Su valor epistemológico. Límites y posibilidad (ORTÍ, 
a)”; y “Tema 7. Técnicas cualitativas. El grupo de discusión como situación experimental. 
Sistemas de marcas y universos simbólicos. Análisis de textos y discursos (ORTÍ, a); 
IBÁÑEZ)”.  
Por lo tanto, el programa que se analiza es el de Investigación Comercial, Curso: 
2012/2013. En realidad no se trata de un documento en sentido estricto, ya que no 
se muestra en formato PDF, Word u otro, sino que se ha de ir navegando por los 
distintos enlaces: “Objetivos”, “Contenidos”, “Equipo Docente”, “Bibliografía Básica”, 
“Bibliografía Complementaria”, “Evaluación”, “Horario de atención”, “Web de la 
facultad”. La página principal (la que inicia la navegación) se encuentra en: 
http://portal.uned.es/portal/page?_pageid=93,8050703,93_20551135&_dad=portal
&_schema=PORTAL&idAsignatura=01425020&idPrograma=-1 
En el epígrafe “Objetivos” se hace una interesante reflexión sobre el sentido y la 
esencia del marketing, por un lado, y de la investigación comercial por otro. Es de 
agradecer que el autor o los autores del programa hayan considerado oportuno 
compartir estas consideraciones con sus alumnos (que son a quienes se destinan). 
En eata declaración se dice que: “En la medida en que el Marketing es un cuerpo 
científico de conocimientos aplica el método científico [985] al proceso de investigación 
sistemático y objetivo de la realidad que le compete explicar: los intercambios”. E 
inmediatamente se reconocen las dificultades que entraña la aplicación de dicho 
método al marketing. Entre estas dificultades se señala la bisoñez del marketing 
como ciencia, que lleva a aplicaciones y usos inadecuados. Junto a estos 
problemas señala otro que a nuestro parecer es de mayor calado:  
“Pero además de las dificultades debidas a su juventud, se dice a menudo también que 
la investigación en Marketing, como en todas las ciencias sociales, es compleja y a 
veces irrealizable debido a que su objeto es cambiante: puesto que las leyes que rigen 
los intercambios de valores dependen del comportamiento humano, y éste es cambiante 
e impredecible, es imposible aplicar ninguna investigación científica”. 
                                                          
[985] Damos por supuesto, ya que no se dice, que por método científico se está refiriendo al método hipotético 
deductivo. 
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Se afirma la imposibilidad de llevar a cabo ninguna investigación científica, 
aserto que resulta sorprendente e inquietante. Una cosa es que el método 
hipotético deductivo resulte impracticable en las ciencias sociales y otra, muy 
distinta que no sea factible hacer investigación científica. Y cabe preguntarse, si no 
es científica ¿qué es la Investigación Comercial sobre cuyos contenidos versa la 
reflexión y que son los que los alumnos han de aprender y superar?  
Como metodología de investigación se propone la deducción (lo que lleva 
implícito el problema de la inducción que ha caracterizado el pensamiento 
occidental durante unos 3000 años): “hay que proceder en el proceso de investigación 
desde la identificación de las constantes más generales a las menos generales”. Mediante 
este proceder se pretende encontrar leyes universales que permitan explicar el 
fenómeno: “La relación entre el precio de un producto y las compras que de él se hacen es 
lo suficientemente constante y universal para basar en la ley que lo describe muchas 
Investigaciones” (de nuevo la disertación nos remite a otro de los problemas de la 
definición de los universales [986]). 
Finalmente se señala el objetivo de “enseñar al alumno un conjunto de 
procedimientos y técnicas útiles para la Investigación Comercial”, enmarcada ésta en un 
contexto: “en el ámbito de la investigación básica de los fenómenos comerciales como en 
el ámbito de la Administración y Dirección de las empresas”  y a la que se le otorga un 
valor instrumental: “correspondiente a la toma de decisiones de Marketing”. Alcanzar 
este objetivo es posible en su literalidad “enseñar un conjunto de procedimientos y 
técnicas útiles para la Investigación Comercial, pero de esto no se puede deducir que 
se llegue a tener una formación completa en investigación de mercados, en tanto 
que se queda fuera del programa lo relativo a la metodología cualitativa.  
Centrandonos en el desarrollo del programa, en la página de “contenidos” lo que 
se muestra es un programa única, exclusiva y excluyentemente cuantitativo. No hay 
ni una sola mención al método cualitativo en los 8 temas que configuran un temario 
tremendamente exhaustivo de técnicas cuantitativas. A diferencia de otras 
universidades, en esta no se incluye epígrafes sobre destrezas, habilidades, 
competencias... 
En el menú de navegación hay dos enlaces que llevan a “Bibliografía Básica”, 
uno, y “Bibliografía Complementaria”, el otro. Sin embargo, en este segundo epígrafe 
el espacio está vacío, es decir, no se ofrece ninguna referencia bibliográfica 
“complementaria”. La que se propone a los alumnos como “Básica” no puede ser 
más reducida: un único libro dedicado a la investigación de mercados, el de 
Santesmases: “Diseño y análisis de encuestas en investigación social y de mercados” 
(2009). El otro libro no es específico de investigación ya que es el de Moreno et al 
“Marketing superior”.  
                                                          
[986] En el Anexo I se tratan con profundidad estos asuntos. 
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26.1.6. Rey Juan Carlos (URJC).  
En la titulación “Grado en Marketing, curso 2013-14”, de la Facultad de Ciencias 
Jurídicas y Sociales, se imparten dos asignaturas de investigación comercial: 
“Investigación  de Mercados I y II”. En ambos casos son de 3º curso, tienen carácter 
obligatorio y son de 4.5 créditos.  “Investigación  I” se da en el primer semestre e 
“Investigación  II” en el segundo. Las “Guías Docentes” de las dos (ambas con “Fecha 
de publicación: 06-03-2014”) se pueden consultar en el enlace: 
http://miportal.urjc.es/guiasdocentes/mostrarGuias.jsp#.  
Es digno de señalar que en el programa de Grado en Administración y Dirección 
de Empresas (hay dos modalidades: presencial y semipresencial) de este curso 
2013-14 ha desaparecido la “Investigación de Mercados”.  
Centrándonos en las dos asignaturas que nos interesan vemos que 
“Investigación  de Mercados I” consta de seis temas: “Tema 1. Concepto y aplicación de 
la investigación comercial; Tema 2. El diseño de la investigación; Tema 3: Investigación 
exploratoria; procedimientos de investigación cualitativa; Tema 4. La encuesta; Tema 5. El 
cuestionario; Tema 6:“El muestreo”. Por su parte, “Investigación de Mercados II” se 
compone de cuatro: “Tema 1. Tratamiento de la información; análisis univariante; Tema 
2. Tratamiento de la información: análisis bivariante; Tema 3: Introducción al análisis 
multivariante: análisis clúster; Tema 4. El informe”. 
De los diez temas que suman en total las dos asignaturas, solo uno se detiene 
en la investigación cualitativa, el “Tema 3: Investigación exploratoria; procedimientos de 
investigación cualitativa” que se ve en “Investigación de Mercados I” y cuya explicación 
es: “Descripción de los principales procedimientos cualitativos”. El grueso de los 
contenidos de la Investigación de Mercados se dedica a la investigación cuantitativa 
(6 de los 10 temas). De hecho Investigación II (2º semestre) se destina íntegramente 
a las técnicas de análisis estadístico uni, bi y multivariante (más un tema final 
denominado “Tema 4. “El informe”). Así pues, el conjunto de la formación que 
reciben los alumnos en Investigación de Mercados es netamente cuantitativo. Poco, 
o nada, se puede ver sobre el trabajo de campo cualitativo y menos aún de sus 
análisis, ni profundizar en las distintas técnicas. De hecho en la explicación que se 
ofrece del tema 3 ya se advierte que se trata de una descripción, por lo tanto la 
explicación, parece que no va más allá de una reseña, aunque no se especifica. 
Esta orientación netamente cuantitativa se reconoce de forma explícita en la 
“Guía Docente de Investigación de Mercados II”, en el epígrafe “Presentación” se 
afirma: “La asignatura, continuación de investigación I, pretende dotar a los alumnos de 
los conocimientos necesarios para ejecutar una investigación cuantitativa y analizar los 
datos resultantes, elaborando con los mismos un informe final” (el destacado en negrita 
es nuestro). La pretensión, no se oculta, es que la preparación de los alumnos sirva 
para que sepan hacer estudios aplicando el método cuantitativo, lo que conlleva 
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una toma de postura respecto a lo que es, para qué sirve y como se aplica la 
investigación que se realiza para empresas, industrias y organizaciones.  
Respecto a la bibliografía en “Investigación I” se recomienda el libro de la 
profesora que imparte la asignatura y como “Bibliografía de consulta” se citan cuatro 
de investigación comercial (los de Fernández Nogales, Grande y Abascal, 
Fernández y el coordinado por Merino). Esta relación se completa con la nota: “En 
el libro García Ferrer Gemma se puede consultar una extensa bibliografía”. En 
Investigación II solo se refiere el libro de la profesora y como “Bibliografía de consulta” 
se resuelve con la siguiente observación: “En el libro de García Ferrer (2012) hay una 
extensa bibliografía con libros y artículos de consulta”. 
26.1.7. Politécnica (UPM).  
El documento que se somete a consideración es el que lleva por título 
“Dirección Comercial II” (código 8612). Se trata de una asignatura que se imparte 
como optativa del primer semestre en “Ing. Industriales de Organización Industrial” 
de la Escuela Técnica Superior de Ingenieros Industriales, Departamento de 
ingeniería de organización, Administración de empresas y estadística.  
Esta asignatura se desarrolla en ocho capítulos [987], de los cuales la mitad se 
dedican a la investigación de mercados: “Tema V Investigación de Mercados, Tema VI 
Técnicas Cualitativas, Tema VII Técnicas Cualitativas, Tema VIII Muestreo”. Si bien esta 
distribución podría parecer bastante equilibrada, en su desarrollo no ocurre así, ya 
que los epígrafes dedicados al método cualitativo son 5 y al cuantitativo se le 
dedican 15. Esto es así porque en cualitativo no se incluye ni lo relativo al trabajo 
de campo, ni lo relativo al análisis, mientras que en cuantitativo se le dedica un 
tema completo. Por ejemplo, los epígrafes que se incluyen en “Tema VIII Muestreo” 
podrían igualmente impartirse, mutatis mutandis, en método cualitativo: 
“1.Fundamentos del muestreo, 2. El Proceso de muestreo, 3. Tipos de muestreo y Tamaño 
de la muestra, 4.Tratamiento de la información, 5.Contraste de Hipótesis, 6. Conceptos 
sobre Técnicas de Análisis”. Todo ello forma parte del trabajo que ha de realizar el 
investigador cualitativo, por lo tanto resultaría más que pertinente su inclusión en el 
programa. 
Como es norma cuando se incluye algo de investigación cualitativa, lo que 
sucede es que se describen las técnicas, pero no se da el paso siguiente, que es 
la exposición del trabajo de campo, el tratamiento, análisis y síntesis de la 
información.  
La bibliografía que se recomienda aparece bajo el epígrafe “DOCUMENTACIÓN 
DEL CURSO” “Textos: “Marketing”,12ª edición, por Philip Kotler y Kevin Lane. Pearson 
                                                          
[987] El programa de la asignatura Dirección Comercial II se desarrolla en ocho capítulos (hay un error en su 
numeración, porque hay dos temas con el número III, por ello solo llega hasta VII). 
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Prentice Hall 2007 (KOT). Documentación adicional: “Marketing Research”, 9ª edición 
por Aaker, Kumar, Day Wiley “SPIN Selling”, 2ª edición por Neil Rackham McGrawhill 
(SPIN)”. Por lo tanto se le da una orientación de marketing y no se propone 
bibliografía complementaria. Teniendo en cuenta que la mitad de la asignatura se 
dedica a la investigación comercial, quizás podría haberse incluido algún volumen 
que tratase esta materia.  
26.2. Programas de Máster. 
Conviene recordar que el análisis que aquí se hace se refiere al objeto de 
nuestro estudio, es decir, la Investigación Cualitativa en el seno del área de 
conocimiento de Marketing. Por lo tanto no nos adentramos en otras disciplinas 
(Psicología, Sociología, Antropología, etcétera), donde la situación de esta 
metodología de investigación es bien diferente. 
La conclusión a la que se llega tras el análisis de la oferta formativa de las 
universidades públicas madrileñas es la escasísima presencia de la Investigación 
Comercial en sus másteres, y, por supuesto, la predominancia absoluta de las 
técnicas de análisis estadístico. Podemos afirmar que en la oferta de máster la 
investigación cualitativa no existe, salvo alguna mención que, considerada en el 
conjunto de toda la propuesta formativa de las universidades públicas, resulta 
menos que anecdótica. 
Por otra parte hemos de decir que lo más habitual es que en la información 
disponible de los másteres se especifiquen las características de las asignaturas 
(duración, créditos, carácter, semestre de impartición y algún otro dato necesario 
para conocer su disposición en el programa), pero que no se desarrollen los 
contenidos de estas. Por lo tanto, la única información disponible es la que aquí se 
reseña específicamente (en todos los casos redirigida a las páginas web en que se 
hallan los datos referidos), lo que hace imposible profundizar más en el análisis. 
26.2.1. Universidad de Alcalá (UAH).  
Su “Oferta académica de Másteres Universitarios” (en el enlace: 
https://portal.uah.es/posgrado/másteres_universitarios/oferta) se agrupa en seis 
áreas: “Artes y Humanidades”, “Ciencias”, “Ciencias de la Salud”, “Ciencias Sociales y 
Jurídicas”, “Educación” e “Ingeniería y Arquitectura”. En los “Másteres Universitarios 
de Ciencias Sociales y Jurídicas” los que se ofrecen son: “Acceso a la Abogacía”, 
“Análisis Económico Aplicado” (Conjunto con las universidades de Alcalá y Complutense 
de Madrid). “Auditoría de Cuentas”, “Banca y Finanzas / Finance and Banking” (en 
inglés), “Ciencias Actuariales y Financieras”, “Contabilidad Auditoría y sus Efectos en los 
Mercados de Capitales (MACAM)” (Conjunto con las universidades de Alcalá y Autónoma 
de Madrid. Observaciones: Preinscripción en la Universidad Autónoma de Madrid), 
“Dirección de Organizaciones e Instalaciones de la Actividad Física y del Deporte” 
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(Conjunto con las universidades de Alcalá, León y Valencia), “Documentación, Archivos y 
Bibliotecas”, “Integración Regional” (Conjunto con las universidades de Alcalá, Alicante 
y Miguel Hernández de Elche), “International Business Administration (MBA)” (en inglés), 
“Management y Gestión del Cambio” [Doble titulación con l´Ecole de Management de 
Normandie (Francia), con la Universität Hohenheim (Alemania) y con la Friedrich-
Alexander-Universität Erlangen-Nürnberg (Alemania)], “Medios en Red y Ciencia de la 
Web / Digital Networked Media and Web Science” (en inglés), “Protección Internacional 
de los Derechos Humanos”.  
De todos estos el más cercano a nuestra área de conocimiento es el de 
“International Business Administration (MBA)” (el programa en PDF está en: 
http://www.uah.es/archivos_posgrado/MU/Unico/AM123_3_1_1_E_MBA%20Inter
national%20Business%20Administration.pdf). En este no se incluye ninguna 
asignatura que aluda a la investigación comercial. En las guías de los másteres se 
especifican las asignaturas y sus características, pero no se incluyen los contenidos 
de las asignaturas.  
26.2.2. Autónoma (UAM). 
En su oferta de “Master Curso 2013/2014” (en el enlace: 
https://www.uam.es/ss/Satellite/es/1242654860360/sinContenido/Masteres_oficial
es.htm) hay tres que incluyen una asignatura de Investigación de Mercados: “Máster 
Universitario en Administración de Empresas (MBA)”, “Máster Universitario en Dirección 
de Marketing”, y “Máster Universitario en Contabilidad, Auditoría y sus efectos en los 
Mercados de Capitales”. De forma más concreta: 
- El “Máster Universitario en Administración de Empresas (MBA)” tiene una 
asignatura de “Investigación de Mercados” (código 32477) que es una optativa del 
segundo semestre y de 3 ECTS y otra “Metodología de Investigación en 
Organización de Empresas” (código 32480) que es una optativa del primer 
semestre de 2º curso y de 9 ECTS.  
- El “Máster Universitario en Dirección de Marketing” tiene un “Taller de investigación 
en marketing” (código 31401) y una asignatura denominada “Metodología de la 
investigación académica en marketing” (código 32480). Ambas son de 6 ECTS y 
se ofrece con carácter optativo en el primer semestre de 2º curso para los 
alumnos de “Perfil Investigador”.  
- El “Máster Universitario en Contabilidad, Auditoría y sus efectos en los Mercados de 
Capitales”. Hay cuatro asignaturas que incluyen en su denominación la palabra 
investigación: “Métodos cuantitativos para la investigación 1” (código 31597), que 
es obligatoria para el “Perfil Investigador” y optativa para el “Perfil Profesional”, 
de 4 ECTS y es del módulo de “Especialización”. “Metodología de la investigación 
en ciencias sociales” (código 31606) se ofrece como optativa para el “Perfil 
Investigador”, es del módulo de “Especialización” y de 4 ECTS. “Período de 
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iniciación a la investigación” (código 31608) es del primer semestre, obligatoria 
para el “Perfil Investigador” y suma 24 ECTS. “Trabajo Fin de Máster: Trabajo de 
investigación” (código 31610) es obligatoria para el “Perfil Profesional” de 6 ECTS 
y se da en el primer semestre de 2º curso. 
Los contenidos de la oferta en investigación no se especifican, por lo que no 
nos es posible saber cómo se reparten los contenidos y la incidencia que puedan 
tener las diferentes metodologías en sus respectivos programas.  
26.2.3. Carlos III (uc3m). 
La oferta de Másteres se reparte en cuatro áreas de conocimiento: “Derecho”, 
“Empresa y Economía”, “Humanidades, Comunicación y Ciencias Sociales”, e 
“Ingeniería y Ciencias Básicas”. Se puede realizar la consulta de todos ellos en: 
http://www.uc3m.es/ss/Satellite/UC3MInstitucional/es/TextoMixta/1371207439245/
Empresa_y_Economia 
Dentro del área denominada “Empresa y Economía”, que es la que 
fundamentalmente nos interesa, la oferta formativa se divide en tres grupos 
formativos:  
- “Másteres Universitarios de Investigación”. Se ofrecen dos, los dos impartidos en 
lengua inglesa: “Economic Analysis” y “Business and Quantitative Methods” 
- “Másteres Universitarios Académicos/Profesionales”. Se compone de dos grupos 
según el idioma en que se imparte (inglés y español). La gama de másteres 
impartidos en inglés son: Business Administration – MBA, Economics, Finance, 
Industrial Economics and Markets, Human Resources Management, Management, 
Marketing, Economic Development and Growth (Erasmus Mundus. Los Impartidos en 
español son: Ciencias Actuariales y Financieras, Iniciativa Emprendedora y Creación 
de Empresas, Desarrollo y Crecimiento Económico, Administración y Dirección de 
Empresas UC3M-ESCP-EUROPE. 
- Completan su oferta formativa con “Másteres Propios y cursos de especialización”. 
Los que se integran en esta categoría son: Branded Content y Comunicación 
Transmedia UC3M-DRAFTFCB, Comercio Exterior, Dirección Internacional de 
Empresas, Evaluación Sanitaria y Acceso al Mercado (Fármaco-Economía On line), 
Expert Degree in Economics Regulated Markets. 
Destaca, para esta tesis, que haya un máster de investigación dedicado a los 
métodos cuantitativos: “Business and Quantitative Methods”, cuyo contenido responde 
a su enunciado. El resto de másteres, en cuanto a lo que atañe a esta tesis, tienen 
las siguientes características:  
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- El “Master in Business Administration - MBA” (se puede consultar en: 
http://portal.uc3m.es/portal/page/portal/postgraduate_studies/masters/Master_
in_Business_Administration_MBA/Program) tiene dos asignaturas que se 
acercan a nuestro interés: “Quantitative Methods for Management & Financial 
Mathematics. Introductory Courses” (Compulsory), de 2 créditos y “Statistical 
Methods for Management”. Nada de investigación cualitativa. 
- El Master in Industrial Economics and Markets (Energy, Transport and 
Telecommunications), que se puede consultar en la dirección: 
http://portal.uc3m.es/portal/page/portal/postgraduate_studies/masters/Master_
in_Industrial_Economics_and_Markets/Program, es de orientación netamente 
cuantitativa. Entre sus asignaturas tiene “Microeconomics I y II”, “Econometrics I 
y II”, “Multiple Regression and Inference, Statistics, Probability, and Multivariate 
Analysis”. No aparece ninguna mención a método cualitativo. 
- El “Master in Marketing” (el programa de estudios se puede consultar en: 
http://portal.uc3m.es/portal/page/portal/postgraduate_studies/masters/Master_
in_Marketing/Program) ofrece 30 asignaturas, todas de 3 créditos, menos dos 
que son de 6 (“Internship” y “Master’s Thesis”). En este temario hay una 
asignatura para métodos cualitativos (Qualitative Methods and Survey Analysis) y 
otra para análisis multivariable (Multivariate Data Analysis)  
- El “Máster Universitario en Administración y Dirección de Empresas UC3M-ESCP 
EUROPE”, no tiene ninguna asignatura de investigación (el programa en: 
http://portal.uc3m.es/portal/page/portal/postgrado_mast_doct/masters/Direccio
n_Empresas_ESCP_EUROPE/Programa 
Así pues, a tenor de lo visto, en la Carlos III se le concede bastante importancia 
a la formación en los análisis numéricos de las realidades y ninguna a la formación 
en métodos cualitativos.  
26.2.4. Complutense (UCM). 
Organiza las propuestas de máster en cuatro áreas de conocimiento: “Artes y 
Humanidades” (35), “Ciencias de la Salud” (23), “Ciencias, Ingenierías y Arquitectura” 
(30), “Ciencias Sociales y Jurídicas” (65). En la Facultad de Ciencias Económicas y 
Empresariales se puede elegir entre una docena de programas, todos ellos 
pertenecientes al área de Ciencias Sociales y Jurídicas menos el de “Estudios 
Feministas” que se enmarca en el área de “Artes y Humanidades”. Los programas 
son: “Administración y Dirección de Empresas (MBA)”, “Análisis Económico Aplicado 
(conjunto con UAH)”, “Auditoría y Contabilidad”, “Banca y Finanzas Cuantitativas 
(conjunto con UPV, UV y UCLM)”, “Ciencias Actuariales y Financieras”, “Economía”, 
“Economía Internacional y Desarrollo”, “Economía y Gestión de la Innovación (conjunto 
con UAM y UPM)”, “Estudios Feministas”, “Finanzas de Empresa”, “Investigación de 
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Dirección de Empresas, Marketing y Contabilidad”, “Logística y Gestión Económica de la 
Defensa”.  
De estos, los que inicialmente aparecen con contenidos que puedan ser de 
importancia para nuestra tesis son dos: 
- “Administración y Dirección de Empresas (MBA)” (en el enlace: 
http://www.ucm.es/estudios/master-ademba-estudios-estructura). El máster se 
compone de ocho módulos, dos de los cuales son especialmente relevantes en 
esta tesis:    
▪ “Módulo 4: Comercialización e investigación de mercados”. Se diferencia en dos 
materias. “Materia 1: Dirección Comercial” con las siguientes asignaturas: 
“Gestión de Marketing”, “Estrategia y Plan de Marketing”, “Procesos de Decisión 
de Marketing y Simulación Comercial”, “Sistemas de Información Comercial y 
Comportamiento del Consumidor”, ·Marketing Internacional”, “Marketing 
Sectorial”); y “Materia 2: Comunicación y Distribución” con las asignaturas de: 
“Comunicación Persuasiva en Marketing (Publicidad, Promoción y Relaciones 
Públicas)”, “Marketing de Relaciones y Experiencial”, “Dirección y Técnicas de 
Venta”. Como vemos, pese al nombre, de investigación de mercados no se 
ve nada. 
▪ “Módulo 8: Métodos cuantitativos”. En la guía docente no se especifican las 
asignaturas que componen este módulo, aunque sí se añade una nota 
aclaratoria: 
“Materia de Métodos Cuantitativos. Esta materia, con 10 ECTS (4 obligatorios 
y 6 optativos), se desarrolla en los trimestres primero y cuarto del máster. 
Aborda dos aspectos: Métodos Cuantitativos para la Empresa y Métodos de 
Ayuda a la Toma de Decisiones. Los Métodos Cuantitativos para la Empresa 
tienen como objetivo que los estudiantes utilicen adecuadamente un conjunto de 
herramientas estadísticas y econométricas de interés para la predicción y la 
toma de decisiones en la Empresa. Los Métodos de Ayuda a la Toma de 
Decisiones permitirán a los estudiantes profundizar en el conocimiento de 
métodos racionales para la adopción de decisiones en la Empresa a través de 
“técnicas multicriterio” y del uso e interpretación de los resultados obtenidos 
mediante un Análisis Multivariante de Datos”. 
Queda nítidamente clara la orientación exclusivamente cuantitativa de este 
máster, no requiere más explicación. Por otra parte, es de lamentar que 
teniendo un módulo cuya denominación dice que es de investigación de 
mercados se desperdicie esta oportunidad y no se traten en él los temas 
correspondientes a esta materia. 
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-  “Investigación de Dirección de Empresas, Marketing y Contabilidad” (disponible en: 
http://www.ucm.es/estudios/master-direcciondeempresas-estudios-estructura). 
En el programa, como es norma en todos los másteres, no se especifican los 
contenidos de las asignaturas, solo se enumeran. En este tenemos muchas 
asignaturas que abordan los temas de investigación, y de su nomenclatura 
deducimos que su enfoque es cuantitativo, pero no lo podemos aseverar con 
certeza. A modo de ejemplo, entre las asignaturas citadas están: “Naturaleza de 
las variables de Marketing”, “Medición científica de las variables de Marketing”, 
“Construcción de escalas de medida”, “Principales constructos científicos de 
Marketing”, “La vanguardia en la investigación y la recogida de información de las 
variables de marketing”, “Recogida y Depuración de Datos”, “Estimación de 
Parámetros” 
Por consiguiente, en los másteres de la universidad Complutense relacionados 
con el objeto de esta tesis podemos concluir que el método cualitativo no existe, no 
hay ni una sola referencia. El enfoque que se da a la investigación y al análisis de 
las realidades es única y exclusivamente cuantitativo. 
26.2.5. Nacional de Educación a Distancia (UNED). 
La “Oferta de Másteres Universitarios Oficiales (EEES) 2013/2014 de la UNED” 
(http://portal.uned.es/portal/page?_pageid=93,14056344&_dad=portal&_schema=
PORTAL) se estructura en torno a cinco áreas: “Artes y Humanidades”, “Ciencias”, 
“Ciencias de la Salud”, “Ciencias Sociales y Jurídicas”, “Ingeniería y Arquitectura”. 
Dentro de los incluidos en Ciencias Sociales y Jurídicas destacamos dos: 
- “Máster Universitario en Investigación en Economía” (250301) cuyo programa es 
puramente cuantitativo. 
- El “Master en Investigación de Mercados y Estadística Aplicada a la Empresa” tiene 
la siguiente advertencia (en mayúsculas y con dos signos de exclamación, 
es decir, tal como lo reproducimos) “¡¡ATENCION, ESTE CURSO PASA A 
DENOMINARSE!!: Master en Diseño y tratamiento estadístico de encuestas” (el 
programa está en: http://www.uned.es/master-investigacion-mercados/). El 
acertado y oportuno cambio de nombre responde a que más que un 
programa de investigación de mercados, como se prometía en su título 
original, es un programa exclusivamente de investigación cuantitativa.   
Dentro de la denominación “Programa de Postgrado. Máster, Diploma de 
Especialización, Diploma de Experto y Certificado de Formación del Profesorado” 
destacamos el siguiente: 
- “Introducción a la Investigación de Mercados. Programa Modular en Investigación 
de Mercados” (se puede acceder al programa en el enlace siguiente: 
http://formacionpermanente.uned.es/tp_actividad/idactividad/6683). Este se 
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organiza en cinco bloques: “1. Introducción al concepto de la investigación de 
mercados, 2. Generalidades sobre las técnicas de investigación social y de 
Mercados, 3. Las fuentes de información, 4. Entorno de marketing. Tendencias 
actuales, 5. Ejemplo del desarrollo lógico y funcional de la aplicación de la 
investigación de mercados en el área de marketing”. En el “3. Las fuentes de 
información” se incluyen los siguientes temas: 
“3.1. Fuentes primarias y fuentes 
3.1.a. Fuentes de información internas: fuentes primarias y Secundarias.  
3.1.b. Fuentes de información externas: fuentes primarias y Secundarias.  
3.2. La investigación exploratoria y las fuentes de información Secundarias 
3.2.a. El uso de las bases de datos 
3.2.b. Acceso a las fuentes de información secundaria externa.  
3.2.c. Concepto de paneles de información 
3.2.d. El concepto de geomárketing.  
3.2.e. Valoración de las fuentes de información 
3.3. La investigación exploratoria como investigación cualitativa 
3.3.a. La obtención de información mediante técnicas cualitativas 
3.3.b. Técnicas de creatividad 
3.3.c. Dinámica de grupos 
3.3.d. Las entrevistas en profundidad 
3.3.e. Técnicas proyectivas.  
3.4. La investigación descriptiva y las fuentes de información primarias 
3.4.a. El concepto de encuesta 
3.4.b. El concepto de observación 
3.5. Diseño de experimentos y experimentación comercial en el contexto de la 
investigación causal.  
3.5.a. Conceptos básicos.  
3.5.b. Validación y clases de experimentos.  
3.6. Aplicaciones de la investigación de mercados”. 
El reparto de contenidos que se realiza resulta muy sorprendente, dado que 
en la exposición del programa el método cuantitativo apenas cuenta, y en el 
resto del temario tampoco tiene presencia, se limita a lo que aquí se muestra.  
26.2.6. Rey Juan Carlos (URJC). 
La oferta está en http://www.urjc.es/estudios/masteres_universitarios/. Bajo la 
común denominación de “Másteres Universitarios según Real Decreto 1393 / 2007” 
aparecen agrupados en cinco áreas: “Ciencias de la Salud”, “Ingeniería y 
Arquitectura”, “Ciencias Experimentales” (en estas tres los cursos son en su mayoría 
“presenciales”, aunque también se añaden unos pocos que se pueden cursar “On-
line”) y “Humanidades” y “Ciencias Jurídicas y Sociales” (la oferta es solo “presencial”). 
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En “Ciencias Jurídicas y Sociales” hay un listado con 57 másteres de los cuales 
solo hay 3 que a priori podrían ofrecer contenidos que se acercan algo a nuestras 
cuestiones. Revisados los programas vemos que no es así: 
▪ “Máster en Alta Dirección” (90 ECTS) (el “itinerario formativo” está en el enlace: 
http://www.urjc.es/estudios/masteres_universitarios/ciencias_juridicas_sociales/
alta_direccion/index.htm). Este programa no contiene ninguna asignatura 
relacionada con la investigación y solo una que remotamente podría 
considerarse próxima a nuestro fin: “Análisis de Información Contable y Estadística”, 
asignatura obligatoria de 1º Semestre y 6 ECTS. Pero al no disponer de su 
desglose no lo podemos saber. 
▪ “Máster Investigación Aplicada a la Comunicación” (60 ECTS). (Enlace: 
http://www.urjc.es/estudios/masteres_universitarios/ciencias_juridicas_sociales/
investigacion_comunicacion/index.htm. Ofrece las asignaturas de “Diseño y 
Técnicas de Investigación Cuantitativa” (608801) y “Diseño y Técnicas de Investigación 
Cualitativa” (608802), ambas asignaturas son anuales, obligatorias y de 9 ECTS. 
Hay una tercera que es “Herramientas informáticas para el análisis de datos” 
(608804), asignatura de primer semestre, obligatoria y 3 ECTS. Al tratar de 
acceder a los contenidos de estas tres asignaturas (en la página: 
http://miportal.urjc.es/guiasdocentes/mostrarGuias.jsp) aparece la siguiente 
nota: “Guía Docente pendiente de publicación” (el último intento realizado fue el día 
12 de marzo de 2014), lo que nos impide saber qué contenidos son los que se 
proponen en estas materias. 
▪ “Máster Gestión e Investigación de la Comunicación Empresarial” (60 ECTS) 
(http://www.urjc.es/estudios/masteres_universitarios/ciencias_juridicas_sociales
/gestion_investigacion/index.htm). En el Módulo 3 aparecen “Técnicas de 
Investigación Social Cuantitativas en Comunicación Empresarial” (610205) de primer 
semestre, obligatoria, 6 ECTS y “Técnicas de Investigación Social Cualitativas en 
Comunicación Empresarial” (610206) segundo semestre, obligatoria, 6 ECTS. En 
este master sí que están desarrolladas las Guías Docentes (en: 
http://miportal.urjc.es/guiasdocentes/mostrarGuias.jsp#). Sus respectivos 
contenidos son: 
“Investigación Cualitativa. 
I.- Elementos metodológicos y técnicos de la investigación cualitativa. 
Tema 1.Historia y planteamientos acerca de la investigación cualitativa 
Tema 2.Perspectivas en la investigación cualitativa 
Tema 3.Diseños en los estudios cualitativos 
II.- Técnicas cualitativas de investigación social 
Tema 4.Técnicas de análisis de contenido de documentos en diferentes 
formatos, texto, imagen, video, etc. 
Tema 5.Técnicas de observación y participación 
Tema 6.Técnicas de análisis de discurso a través de entrevista. 
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Tema 7. Realización de dinámicas de grupo en sus diferentes 
modalidades. 
Tema 8. Acceso al estudio de la información en el entorno de las redes 
sociales a través de nuevas tecnologías en el estudio cualitativo. 
III.-Elementos de análisis cualitativo 
Tema 9. Comprensión de la metodología del análisis cualitativo y su 
utilidadad para la comprensión de la realidad empresarial y 
organizacional.” 
“Investigación Cuantitativa. 
I. Fundamentos de la investigación social. 
Tema 1: Metodología de la Investigación y la Investigación social. 
II. El diseño de la investigación 
Tema 2: La organización de la Investigación. 
Tema 3. Planteamiento del problema, marco teórico, objetivos, hipótesis 
e indicadores. 
Tema 4: La medición: operacionalización de conceptos y selección de 
las unidades de análisis. 
III. La recolección de datos cuantitativos. 
Tema 5: Fuentes documentales y estadísticas 
IV.- La práctica de la encuesta sociológica 
Tema 6: La encuesta como estrategia de investigación: Organización de 
la encuesta. Diseño del cuestionario y el trabajo de campo. 
Tema 7. Plan de explotación de los datos, análisis e interpretación de los 
datos y redacción del informe.” 
Las dos asignaturas ofrecen una panorámica amplia y completa. Es destacable, 
para las preocupaciones manifestadas en esta tesis, que en la asignatura de 
Investigación Cualitativa se incorporen al programa los aspectos relativos a los 
“Diseños en los estudios cualitativos”, diferentes modalidades de análisis (de contenido, 
del discurso) que se le preste atención a su “utilidad para la comprensión de la realidad 
empresarial y organizacional”. 
26.2.7. Politécnica (UPM).  
Los “Másteres Universitarios de la Universidad Politécnica de Madrid Curso 2014-15” 
(http://www.upm.es/institucional/Estudiantes/Estudios_Titulaciones/Estudios_Mast
er/ProgramasMaster). Según su “Ámbito” se agrupan en diez categorías: 
“Arquitectura y Urbanismo”, Biotech”, “Ciencias Físicas, Químicas y Geológicas”, 
“Gestión y Organización”, “Ingeniería Aeroespacial”, “Ingeniería Agroforestal y Medio 
Ambiente”, “Ingeniería Civil, Sostenibilidad y Medio Ambiente”, “Ingeniería Industrial”, 
“Ingeniería y Profesiones Afines ”, “Tecnologías de la Información y la Comunicación”. El 
total de la oferta consta de 74 másteres. 
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En el “ámbito” de “Ingeniería Industrial” se encuentra el “Máster Universitario en 
Ingeniería de Organización”. Visitada su página web (http://mio.industriales.upm.es/) 
observamos que los contenidos del este programa (se pueden consultar en: 
http://mio.industriales.upm.es/competencias_generales.pdf) engarzan plenamente 
en algunas de las materias propias del marketing, por ejemplo, en las “Materias o 
módulos Comunes” las asignaturas son: “Técnicas y Modelos Cuantitativos de Ingeniería 
de Organización”, “Procesos de Trabajo y Recursos Humanos”, “Gestión de la 
Producción”, “Análisis económico de decisiones empresariales”, “Contabilidad de 
gestión”, “Contabilidad financiera”, “Fundamentos legales de la empresa”, “Introducción 
a los sistemas de información y empresa”, “Métodos de predicción”, “Política Económica 
e Industrial”, “Direcc. Estratégica Innovación”, “Métodos y técnicas de decisión”, 
“Estrategias de redes de suministro”, “Dirección Estratégica”, “Dirección Financiera”. Y 
las especializaciones son: “Producción y Logística”, “Innovación y Gestión 
Tecnológica”, “Gestión Avanzada de Proyectos Industriales”, “Organizaciones 
Sostenibles”, “Administración de Empresas/Business Administration” (en inglés), 
“Finanzas/Finance” (en inglés), “Habilidades”. En esta relación salvo, quizás, 
“Técnicas y Modelos Cuantitativos de Ingeniería de Organización”, no se refieren 
contenidos concernientes a la investigación de mercados (cosa que sería pertinente 
a tenor del programa que se propone).  
26.3. Programas de Doctorado. 
Se observa una considerable homogeneidad entre las universidades coinciden 
respecto al modelo de presentación de sus programas. En la oferta de los estudios 
de doctorado lo que atañe a su estructura (periodo de formación y periodo de 
investigación, créditos, normas de admisión etcétera) y las áreas temáticas en que 
se inscriben están suficientemente explicadas. Igualmente, los pasos y requisitos 
que son necesarios para la consecución del título de doctor están claramente 
expuestos. Pero resulta completamente imprecisa la información que atañe a los 
contenidos concretos de estos programas, ya que lo más que se suele referir en las 
respectivas páginas web de las universidades son las líneas de investigación que 
se proponen, sin consignar las asignaturas, como tales, que el doctorando deberá 
cursar.  
En general podemos afirmar que no existen líneas de investigación 
relacionadas con la metodología cualitativa y que abundan las concernientes al 
método cuantitativo, lo que redunda en la idea, varias veces expresada, de la 
adscripción de nuestras universidades al análisis numérico de las realidades y el 
destierro de todo aquello que se aleje de la medición, convertido en método único 
de conocimiento. 
26.3.1. Universidad de Alcalá (UAH). 
En la página https://portal.uah.es/posgrado/programas_doctorado/oferta se 
puede consultar la oferta de “Programas de Doctorado del EEES” clasificados por 
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áreas temáticas: “Artes y Humanidades”, “Ciencias”, “Ciencias de la Salud”, “Ciencias 
Sociales y Jurídicas”, “Educación”, “Ingeniería y Arquitectura. En la oferta de Ciencias 
Sociales y Jurídicas tenemos: “Análisis Económico”, “Comunicación”, “Educación y 
Sociedad”, “Derecho”, “Derechos Humanos”, “Documentación”, “Economía y Dirección 
de Empresa”, “Organización de la Actividad Física y del Deporte”. Las características 
del "Programa de Doctorado en Economía y Dirección de Empresa" (Presentación, 
Objetivos y Competencias, Admisión y Matrícula, Periodo formativo, Periodo investigador, 
Proyectos de investigación, Tesis Doctorales, Contactos de interés, Entidades 
colaboradoras, y Garantía de Calidad) se pueden consultar en el enlace: 
https://portal.uah.es/portal/page/portal/posgrado/programas_doctorado/repositorio/
soc_jur/Econom%EDa%20y%20Direcci%F3n%20de%20Empresa). 
26.3.2. Autónoma (UAM). 
La oferta, bajo la denominación “RD 1393/2007”, está en la página web: 
http://www.uam.es/ss/Satellite/es/1242654860540/sinContenido/Doctorados.htm. 
Se organizan por facultades: Facultad de Ciencias, de CC. Económicas y 
Empresariales, de Derecho, de Filosofía y Letras, de Formación de Profesorado y 
Educación, de Psicología, de Medicina y Escuela Politécnica Superior.  
En la Facultad de CC. Económicas y Empresariales encontramos tres opciones:  
- Doctorado en Economía (RD 1393/2007). Sus caracterísiticas se especifican en: 
http://www.uam.es/ss/Satellite/es/1242665203783/1242665195957/doctora
do/doctorado/Doctorado_en_Economia.htm. Las líneas de investigación 
ofertadas están vinculadas a los temas propios de la Economía: “Integración 
Económica”, “Desarrollo Económico”, “Unión Europea”, “Economía Mundial”, 
“Gasto Público”, “Ingresos Públicos”, “Política Fiscal”, “Federalismo Fiscal”, 
“Economía experimental, productividad y eficiencia”, “Economía de la cultura”, 
“Economía de la Innovación”, “Economía Mundial”, “Economía Geográfica”, 
“Economía Laboral”, “Crecimiento Económico y Comercio”, “Economía 
Internacional”, “Series temporales”, “Econometría Bayesiana”, “Predicción 
económica”, “Ecuaciones Diferenciales”, “Sistemas Dinámicos”, “Optimización 
en Modelos Económicos”. 
- Doctorado en Economía de la Empresa (RD 1393/2007). Las líneas de 
investigación ofertadas están vinculadas a los temas propios de la Economía 
de la Empresa, con cinco grandes campos diferenciados por áreas de 
conocimiento: “Contabilidad”, “Financiación”, “Marketing”, “Organización de 
empresas”. Es digno de mención que entre las líneas de investigación de 
“Marketing” se incluye la “Aplicación y diseño metodológico de técnicas 
cualitativas y cuantitativas de Investigación de Mercados”. Está en: 
http://www.uam.es/ss/Satellite/es/1242665203783/1242665196115/doctora
do/doctorado/Doctorado_en_Economia_de_la_Empresa.htm. 
- Doctorado en Economía y Gestión de la Innovación (RD 1393/2007). Es un 
programa Interuniversitario en el que participan las universidades Autónoma, 
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Complutense y Politécnica de Madrid. Se puede consultar en: 
http://www.uam.es/ss/Satellite/es/1242665203783/1242656809929/doctora
do/doctorado/Doctorado_en_Economia_y_Gestion_de_la_Innovacion.htm 
Las líneas de investigación para la realización de la tesis doctoral 
son: “Gestión de la Innovación en la empresa”, “Sistemas Regionales de 
Innovación”, “Sistemas Nacionales de Innovación”, “Gestión y medición del 
conocimiento y el capital intelectual”, “Intangibles y capital intelectual en el Sector 
Público”, “Innovación y Desarrollo”, “Transferencias de Tecnología y Estrategias 
de Internacionalización”, “Propiedad Industrial”, “Alianzas tecnológicas”, 
“Internacionalización y Cambio Técnico, Nuevas Empresas de Base Tecnológica”, 
“Políticas de Innovación e Internacionalización para las PyMES Europeas”, 
“Empresas multinacionales y sistemas de innovación”, “Estudio del impacto de la 
tecnología y globalización respecto al crecimiento”, “Competitividad en el Sector 
Servicios”, “Políticas de I+D+I 
26.3.3. Carlos III (uc3m). 
La oferta de se estructura en las mismas familias formativas que las de master:  
“Derecho”, “Empresa y Economía”, “Humanidades, Comunicación y Ciencias Sociales”, 
e “Ingeniería y Ciencias Básicas” (se puede consultar en el enlace: 
http://www.uc3m.es/ss/Satellite/UC3MInstitucional/es/PortadaMiniSiteA/13712070
47813/Programas_de_Doctorado).  
En “Economía y Empresa” se ofrecen cuatro programas de doctorado: 
“Economía”, “Historia Económica”, “Economía de la Empresa y Métodos Cuantitativos” 
y “Dirección de empresas (Dirección Estratégica y Gestión de RRHH)”. De estos:   
 “Economía de la Empresa y Métodos Cuantitativos”. En coherencia con lo que su 
nombre indica las tres principales líneas de investigación son: “Management y 
Marketing”, “Finanzas y Contabilidad” y “Estadística”. Está en: 
http://portal.uc3m.es/portal/page/portal/postgrado_mast_doct/doctorados/d_e
co_emp_met_cuant 
 “Dirección de empresas (Dirección Estratégica y Gestión de RRHH)”. Las líneas de 
investigación se agrupan en dos grandes categorías: 
▪ “Dirección Estratégica”: “La empresa familiar”, “Iniciativa empresarial”, “La 
internacionalización de la empresa: Estrategias y formas de entrada”, “La 
diversificación de la empresa: Estrategias y estructuras”, “Estrategia y gobierno 
corporativo”, “Estrategias de negocio: De mercado y de no mercado”, “La 
dinámica competitiva”, “Estrategias de innovación: El papel de la tecnología”, 
“Alianzas estratégicas”, “Decisiones estratégicas de las Pymes”. 
▪ “Gestión de Recursos Humanos”: “La gestión de personas en la economía y 
empresas del conocimiento”, “La internacionalización de los recursos 
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humanos”, “Dirección estratégica de recursos humanos”, “Trabajo en equipo, 
equipos de alto rendimiento (high performance work systems) ”, “Prácticas de 
gestión de recursos humanos y análisis de best practices (compensation & 
revenue management; staffing y gestión de carrera; y la evaluación del 
rendimiento entre otras) ”, “Intermediación laboral”, “Metodología en 
investigación de recursos humanos”. 
26.3.4. Complutense (UCM). 
Organiza los “Estudios de Doctorado” en las mismas cuatro áreas de 
conocimiento de los másteres: “Artes y Humanidades”, “Ciencias de la Salud”, 
“Ciencias, Ingenierías y Arquitectura”, “Ciencias Sociales y Jurídicas” (se pueden ver en 
el enlace: http://www.ucm.es/estudios/doctorado?ord=1) 
En la Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales en el curso 2013/2014 
se muestran dos programas de doctorado, ambos enmarcados en el área de 
“Ciencias Sociales y Jurídicas”. Estos son: 
 “Administración y Dirección de Empresas” (curso de implantación 2013/2014. Página 
web: http://www.ucm.es/estudios/doctorado-ade). Las líneas de investigación 
se dividen en dos categorías: “Generales” y “Por tópicos”. En “Generales” se citan: 
“Comercialización”, “Contabilidad”, “Dirección de empresas”, “Estadística aplicada 
a la empresa”, “Finanzas “y “Seguros y matemáticas financieras”). Las líneas de 
investigación “Por tópicos” son: “Dirección de la Innovación y el Conocimiento”, 
“Dirección de las Operaciones y las Tecnologías de la Información”, “Estrategia 
Empresarial y Creación de Empresas (entrepreneurship y venture capital)”, “Finanzas, 
información económico-financiera y seguros”. En esta última se menciona una que 
es “Métodos cuantitativos aplicados al análisis económico-financiero”. 
 “Economía” (curso de implantación: 2013/2014). La información está en su web: 
http://www.ucm.es/estudios/doctorado-economia). Para buscar la información 
relativa a este programa se ofrece el enlace “Detalles de la titulación” que al 
desplegarse muestra la misma relación que en el anterior, aunque en este caso 
sí que todos ellos proporcionan información al solicitante. Las muchas líneas 
de investigación que se refieren son coherentes con su nombre. Este programa 
se aleja de los aspectos que son de interés para nuestra tesis. 
26.3.5. Nacional de Educación a Distancia (UNED). 
La oferta formativa la UNED del curso académico 2013/2014 está en la página 
http://portal.uned.es/portal/page?_pageid=93,27262116&_dad=portal&_schema=P
ORTAL. En total hay 17 programas relacionados con diversas áreas, aunque a 
diferencia de otras universidades, en esta se muestra la lista completa sin agrupar. 
En esta relación se acercan a nuestro objeto de estudio dos: 
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- “Programa de Doctorado Interuniversitario en Economía (UNED, Universidad de 
Murcia, Universidad de Alicante, Universidad Politécnica de Cartagena, y Universidad 




3%8DA.PDF. Las líneas de investigación que se mencionan son: “Economía de 
la salud y del comportamiento”, “Finanzas”, “Economía matemática y elección 
social”, “Teoría de Juegos”, “Macroeconomía internacional, crecimiento y políticas 
públicas”, “Comercio Internacional, Organización Industrial y Economía de los 
servicios”, “Historia Económica”, “Ciclos económicos empíricos y econometría de las 
series temporales”. 




líneas de investigación son: “Estrategias sostenibles para la mejora de la 
competitividad y la creación de valor: innovación internacionalización y gobernanza”, 
“Teoría y práctica en el comportamiento de consumidores, empresas y sector público”, 
“Diseño y evaluación de programas y políticas públicas: métodos econométricos y 
aplicaciones en energía, sanidad, cooperación y desarrollo”, “Análisis de la estructura 
y evolución de los mercados”. 
26.3.6. Rey Juan Carlos (URJC). 
En http://www.urjc.es/estudios/tercer_ciclo/index_programas_doctorado.html 
se encuentra la oferta formativa de esta universidad. Al acceder a ella se observa 
que los “Programas de Doctorado ofertados regulados por el RD99/2011” se agrupan en 
siete áreas: “Doctorado en Humanidades: Lenguaje y Cultura”, “Doctorado en Ciencias”, 
“Doctorado en Ciencias de la Salud”, “Doctorado en Ciencias Sociales y Jurídicas”, 
“Doctorado en Hidrología y Gestión de los Recursos Hídricos (interuniversitario)”, 
“Doctorado en Multimedia y Comunicaciones (interuniversitario)” y “Doctorado en 
Turismo (interuniversitario)”.  
En el “Programa de Doctorado en Ciencias Sociales y Jurídicas” (en página web: 
http://www.urjc.es/estudios/tercer_ciclo/doctorado_ciencias_jjss.html) la única 
información que se ofrece es “Líneas de investigación: “Derecho”, “Economía”, 
“Empresa” y “Comunicación”. No hay más, no es posible saber que contenidos se 
desarrollan en estas líneas de investigación, porque no hay enlaces ni ninguna otra 
forma de acceder a estos sitios. 
26.3.7. Politécnica (UPM).  
Los “Doctorados de la Universidad Politécnica de Madrid, Curso 2014-15” 
(http://www.upm.es/institucional/Estudiantes/Estudios_Titulaciones/Estudios_Doct
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orado/Programas_de_Doctorado) agrupados por “Ámbito” son 24 en total, 
repartidos de la siguiente forma: “Arquitectura y Urbanismo” (15), “Ciencias Físicas, 
Químicas y Geológicas” (1), “Construcción e Ingeniería Civil” (1), “Ingeniería Industrial” 
(2), “Ingeniería y Profesiones Afines” (4), y “Tecnologías de la Información y la 
Comunicación” (1).  
Dentro del “Ámbito” “Ingeniería y Profesiones Afines” está el “Doctorado en 
Ingeniería de Organización (R.D.99/2011)” que se imparte en la E.T.S. de Ingenieros 







Declara los siguientes “grupos de investigación”: “Administración de Empresas”, 
“Ingeniería de Organización y Logística”, “Estadística computacional y Modelado 
estocástico”, “Organizaciones Sostenibles”. En su presentación se dice: “Este programa 
de doctorado es la continuación natural de los programas de doctorado que han existido en 
la ETS de Ingenieros Industriales de la Universidad Politécnica de Madrid desde el curso 
1972-73. En particular, este programa reemplaza al programa de doctorado en Ingeniería 
de Organización regulado según el Real Decreto 1393/2007.” 
Las líneas de investigación son netamente cuantitativas: 
 En “Administración de Empresas”: se especifican cuatro: “Teoría de opciones y 
aplicaciones”, “Integración de Sistemas de información”, “Mercadotecnia”, 
“Valoración por Opciones reales”. 
 “Ingeniería de Organización y Logística” son dos las que se apuntan: “Métodos 
Cuantitativos de Organización” y “Diseño, Gestión y Evaluación de Sistemas 
Logísticos”. 
 “Estadística computacional y Modelado estocástico”, se menciona una docena 
de líneas de investigación: “Modelos linéales”, “Diseño de experimentos en 
control de calidad”, “Métodos gráficos y estadística descriptiva multivariante”, 
“Bondad de ajuste y diagnosis en series temporales”, “Diseño de experimentos: 
Fracciones”, “Análisis del mercado eléctrico”, “Obrevaciones atípicas en series 
temporales”, “Control estadístico de procesos con datos autocorrelacionados”, 
“Predicción de precios del mercado eléctrico mediante análisis factorial”, 
“Modelos de estadística espacial-Kriging”, “Análisis de sensebilidad e 
incertidumbre en modelos físicos complejos”, “Modelos de predicción”. 
 “Organizaciones Sostenibles” se orienta a: “Organización en red”, 
“Responsabilidad Social Empresarial”, “Recursos humanos en la sociedad en red”, 
“Innovación Docente”.  
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Se incluye esta sección como un complemento que contribuye a formar una 
idea más completa de la posición que ocupa la investigación cualitativa en el ámbito 
del marketing. Para ello analizamos cómo se trata internamente esta metodología 
de investigación en las obras publicadas dentro de la esfera de conocimientos, tanto 
de manuales especializados en investigación de mercados, como de textos de 
carácter general (del tipo introducción al marketing o similares). Consta de dos 
capítulos. En el 27 se examina el concepto de método tanto en libros de marketing 
como de investigación comercial. En el 28 se centra en el tratamiento que se da 
método cualitativo en la bibliografía especializada de investigación de mercados.  
En puridad no podemos decir que en nuestra área de conocimiento se haya 
producido un debate sobre el método y las cuestiones metodológicas y, mucho 
menos, sobre los problemas de demarcación y de inferencia, es decir, sobre la 
ciencia y lo que es o deja de ser ciencia, ya que las cuestiones relacionadas con el 
método y la ciencia brillan por su ausencia en los manuales de marketing del mundo 
occidental, El análisis de la literatura demostrará que lo que domina en los textos y 
manuales, generalistas y monográficos, es o bien la omisión (no se habla, no se 
expone, no se explica) o bien, cuando se hace alguna alusión, la mezcolanza, el 
barullo e, incluso, la contradicción entre los términos método, metodología y 
técnica, que con frecuencia se utilizan con escasa o nula precisión respecto a su 
significado y a su contenido [988].  
Da la sensación de que en nuestra área se asume como propio lo que en otras 
disciplinas han ido pensando, haciendo y escribiendo. Lo que se pone de manifiesto 
en nuestros textos, los del marketing y su investigación, es que sin entrar en la 
discusión de la cientificidad o no de lo que hacemos, sin dedicar espacio en los 
libros a considerar qué es ciencia o cómo se hace ciencia, nos hemos conformado 
con ir explicando cómo se hacen estudios de mercado, describiendo etapas y 
procesos, con absoluta preferencia por los métodos estocásticos, el muestreo y las 
muchísimas páginas destinadas a las detalladas, minuciosas y prolijas 
explicaciones respecto a cómo se diseñan los cuestionarios, se hacen las 
encuestas, se seleccionan las muestras y se analizan estadísticamente los 
resultados que se obtienen con ellas.  
En unos libros y en otros (con una enorme similitud entre todos ellos) se acepta 
sin paliativos que para conocer mercados y consumidores basta y alcanza con la 
encuesta, sostenida por los procedimientos estocásticos, y amparada por la teoría 
estadística. Si se me concede la licencia, parece que la actitud predominante en 
nuestro sector es, parafraseando a Miguel de Unamuno, “¡Que inventen ellos!” Con 
                                                          
[988] Faltaríamos a la verdad si ocultáramos que es posible encontrar gran cantidad de artículos que abordan la 
cuestión desde diferentes presupuestos epistemológicos. Pero este es un asunto elidido sistemáticamente en la 
producción bibliográfica de la investigación de mercados o investigación comercial. 
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la convicción de que “la luz eléctrica alumbra aquí tan bien como allí donde se inventó, o 
acaso mejor.” [989].  
Dado que no se acometen estos asuntos en la bibliografía, podría llevarnos a 
pensar que es una cuestión que está resuelta y que la tarea que se ha de acometer 
por quienes escriben sobre investigación de mercados es la de centrarse en las 
explicaciones de lo que se hace y cómo se hace. Pero esto sería falso, dado que 
como se expone en el ANEXO I. Concepto de ciencia en la historia occidental: el 
problema de demarcación y el problema de la inducción, la cosa dista mucho de 
estar resuelta. 
Conviene decir aquí que el análisis que se realiza en estas páginas (en toda la 
tesis, en todos los casos en que se citan) se hace con humildad y desde la más 
profunda consideración, respeto y agradecimiento hacia los autores estudiados y, 
especialmente, a los incluidos en estas páginas. Ellos nos han precedido y han 
contribuido al avance y el progreso de esta disciplina y es nuestra obligación (y, 
también, un placer) acudir a la lectura y el estudio de sus textos, lo cual implica, 
como no podía ser de otra manera, análisis y reflexión crítica.  
Para expresar el sentido con el que hacemos el análisis y la reflexión crítica de 
los autores citados, de nuevo, nos servimos de Umberto Eco: “Es difícil moverse en 
el vacío e instituir un razonamiento ab initio. Es preciso encontrar un punto de apoyo. Si se 
trata de genios, y especialmente si se trata de genios, nunca es humillante partir de otro 
autor. Además partir de un autor precedente no quiere decir hacer de él un fetiche, adorarlo, 
jurar sobre su palabra; al contrario, se puede partir de un autor para demostrar sus errores 
y sus límites. Pero se tiene un punto de apoyo. Decían los medievales, que tenían un respeto 
exagerado por la autoridad de sus autores clásicos, que los modernos, aun siendo “enanos” 
en comparación con aquellos, al apoyarse en ellos se convertían en “enanos a hombros de 
gigante”, con lo cual veían más allá que sus predecesores” (1993: 34) [990].  
                                                          
[989] Unamuno formula la frase en diferentes ocasiones, aunque en todas con el mismo sentido, si bien su 
repetición posterior le ha dotado de cierta ambigüedad. Aquí recogemos la expresión que apareció en julio de 
1906 en el artículo “El pórtico del templo”, publicado en forma de diálogo: 
“ROMÁN.- Inventen, pues, ellos y nosotros nos aprovecharemos de sus invenciones. Pues confío y espero 
en que estarás convencido, como yo lo estoy, de que la luz eléctrica alumbra aquí tan bien como allí donde 
se inventó. 
SABINO.- Acaso mejor.”  
Unamuno, M. de: “Obras completas”  (Vol. III, pág. 340). Madrid, Escelicer 1966. 
[990] Op. Cit. La cita se refiere a Bernardo de Chartres (Bernardus Carnotensis) filósofo neoplatónico del siglo 
XII a quien su discípulo Juan de Salisbury (Johannes Saresberiensis, 1115 – 1180), obispo de Chartres entre 
1176 y 1180, le atribuye la cita «a hombros de gigantes» en Metalogicon: “Decía Bernardus Carnotensis que 
somos como enanos montados sobre las espaldas de gigantes; nosotros vemos mejor y más lejos que ellos, no 
porque nuestra vista sea más aguda o nuestra talla más alta, sino porque ellos nos elevan en el aire y nos 
levantan sobre su gigantesca altura”. [Edición inglesa (1982): The Metalogicon of John of Salisbury: A Twelfth-
Century Defense of the Verbal and Logical Arts of the Trivium. Gloucester Mass p.167]. Cabe señalar que el 
sociólogo norteamericano Robert K. Merton publicó en 1965 “On the shoulders of giants” [Edición en castellano 
(1989): A hombros de gigantes. Barcelona, Península. Disponible en el enlace: 
http://es.scribd.com/doc/127744163/Merton-Robert-K-A-Hombros-de-Gigantes] en el que sigue la evolución de 
esta expresión desde la Edad Media hasta Newton. 
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Es cierto que en el examen de los textos se hace crítica de autores que nos 
han precedido, pero quede bien entendido que se trata de las apreciaciones de este 
“enano” que para su tesis, respetuosamente, se ha “subido a los hombros de 
gigantes,” sin los cuales, sin su trabajo y su obra, esta tesis seguramente nunca 
hubiera visto la luz. 
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27. El método en los manuales de marketing: 
entre la omisión y el error.  
 
A mediados del siglo pasado Kuhn [991] puso de manifiesto la dependencia 
histórica a la que están sometidos tanto la ciencia como los científicos. Desde 
entonces se reconoce la influencia de los factores psicológicos, sociológicos, 
económicos, académicos, culturales, políticos, religiosos, etcétera, en el desarrollo 
de ciencia, en sus dimensiones diacrónica y sincrónica. Este reconocimiento 
provocó un salto cualitativo en la concepción de la ciencia, que deja de ser 
concebida como algo aséptico, capaz de proporcionar un conocimiento puro, para 
ser entendida como séptica, es decir, “contaminada” por los aspectos personales y 
del contexto en el que se desenvuelve tanto la elaboración teórica como los propios 
creadores de las teorías.  
En la misma línea que la asumida por la filosofía de la ciencia, podemos afirmar 
que en investigación de mercados los investigadores y sus trabajos están 
determinados tanto por el contexto en que se llevan a cabo las Investigaciones 
como por las metodologías empleadas para realizarlas. Los datos per se carecen 
de significado. Lo que les dota de sentido es el contexto en que se han recogido, el 
proceso que se ha seguido para llegar a ellos y el uso que se va a hacer de los 
mismos, es decir, el sentido de los datos depende del método empleado para 
obtenerlos y de las técnicas que dentro de estos se han utilizado para conseguirlos.  
Por esto causa asombro comprobar cómo la cuestión del método en los 
manuales de marketing (por un lado) y, en especial, de investigación de mercados 
(por otro) es palmariamente ignorada o, en los casos en que se hace alguna 
referencia, aparece tan mal tratada. Llama la atención el poco interés que despierta 
el método en el que se inscriben las técnicas (encuesta, grupo, etcétera) ya que o 
bien se omite cualquier referencia a esta cuestión o, lo que es más frecuente, se 
liquida el asunto en unos pocos, imprecisos y erróneos párrafos. Parece que fuera 
mero trámite mencionar la palabra método y parece que no preocupa la precisión 
científica, intelectual e incluso, etimológica en el uso de las palabras método y 
técnica. Como si el asunto careciese de importancia. Y, desde luego, la cuestión no 
es nada baladí, pues dependiendo del método por el que opte el investigador y, 
dentro de éste, las técnicas que emplee, contará con unas u otras informaciones y, 
                                                          
[991] El pensamiento de Kuhn se expone en el Anexo I, punto “9.1. Kuhn: el análisis social de la historia”. 
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por lo mismo, se llegará a conclusiones muy diferentes que dependerán de éstas y 
que afectarán al proceso de toma de decisiones. 
Podría pensarse que este ninguneo al que se somete la cuestión se debe a que 
método y técnica son nociones sobradamente conocidas y que, por lo tanto, no 
necesitan ser revisadas, explicadas o estudiadas. Sin embargo, en el ámbito del 
marketing, los años de experiencia profesional (en los dos contextos en los que me 
desenvuelvo, el docente y el empresarial) que han ido en paralelo al estudio y la 
lectura, nos muestran que no es así: la evidencia empírica es la permanente 
confusión que se produce entre estos dos conceptos. La realidad es empecinada 
en relación a la confusión sobre las dos nociones enunciadas, ya que se perpetúa 
y no se enmienda, como demuestra revisión bibliográfica: a lo largo del tiempo se 
prolonga y se hereda de unos autores a otros. Esta indeterminación conceptual se 
puede apreciar por igual entre los profesionales de la investigación de mercados y 
entre autores de libros, textos y otros documentos escritos. Y si bien con los 
primeros resulta más difícil demostrar esta afirmación, con los segundos se hace 
perspicua en la revisión de sus textos. 
Resulta muy difícil entender a qué puede ser debido este desinterés y la laxitud 
intelectual respecto a estos conceptos. Más aun siendo conocedores de que el 
investigador, en el desempeño de su oficio, tiene necesidad de hallar respuestas 
para cubrir aquellas lagunas de información que se le plantean. El cómo se 
obtengan esas respuestas depende de las preguntas que se formulen. Elegir las 
preguntas implica en sí mismo tomar una decisión sobre el método, es decir, tomar 
la decisión respecto a cómo se va a hacer para llegar a obtener los datos con los 
que analizar y explicar las realidades investigadas. Y el éxito de las Investigaciones 
dependerá del acierto del investigador en la elección de la metodología que resulte 
más adecuada para alcanzar los objetivos que se proponga. Por lo tanto, soslayar 
las cuestiones relativas al método y las técnicas es sustraer del debate la propia 
esencia de la investigación y del quehacer de los investigadores. 
De igual modo, resulta incomprensible el error (reiterado) en que incurren los 
autores de éste área de conocimiento que consiste en confundir el todo, es decir, 
el método, con la parte, es decir, las técnicas. Y no se trata de hipotéticas licencias 
estilísticas, de figuras lingüísticas o de posibles sinécdoques, pues, como veremos 
en las páginas que siguen, los autores no buscan extender, restringir o alterar de 
algún modo la significación de las palabras, para designar un todo con el nombre 
de una de sus partes, o viceversa. No, simple y llanamente se hace un uso 
inadecuado de los términos. 
La gravedad de lo que afirmamos, como es obvio colegir, va mucho más allá 
de lo lingüístico (lo que en sí mismo ya sería bastante). La persistencia de la 
inexactitud (cuando se habla de ello) y de la omisión, (cuando se sustraen al 
estudioso las definiciones, explicaciones y aclaraciones necesarias), obviamente 
provoca diversos efectos, entre los que nosotros destacamos tres:  
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a) El silencio y, por lo tanto, la ausencia de deliberación y de debate que se 
derivan de no incluir en los textos las nociones sobre estos temas, traslada, 
de modo implícito, la idea de que esta no es una cuestión importante, o sobre 
la que sea necesario pararse a reflexionar. Si quienes poseen el 
conocimiento no lo mencionan, se deducirá que este debe ser un asunto 
menor o insignificante, y por ello, no digno de ser tenido en cuenta. Más aun, 
entre los neófitos si no se menciona es posible que ni lleguen a pensar en 
ello. 
b) Es generadora de desinformación, en tanto que la imprecisión conceptual en 
que incurren influyentes, prestigiosos y autorizados escritores puede 
provocar la tendencia a dar por buena esa indeterminación intelectual y 
conceptual, ya que proveniente de personas a quienes se les otorga la 
categoría de expertos en la materia y sabedores de lo que escriben. Si 
quienes poseen el conocimiento así lo hacen es que así debe ser. 
c) El aprendizaje que puedan adquirir quienes estudien esta materia resultará 
contraproducente por confuso, equívoco e inexacto. 
La revisión de la bibliografía consultada demostrará la veracidad de las 
afirmaciones que aquí se han hecho [992]. 
27.1. El método desde el enfoque generalista del 
Marketing.  
Consideramos dentro de este epígrafe aquellos manuales que tiene como 
objeto el marketing, es decir, aquellos que de forma amplia y general se adentran 
en el estudio de esta disciplina y en los que, como parte de ella, se abordan las 
cuestiones relativas a la investigación comercial o de mercados, incluidas las 
distintas formas de obtención de datos, la recogida de información, etcétera.  
A nadie se le escapa la gran importancia de estos textos, ya que, usualmente, 
tratan de ofrecer una visión panóptica del conjunto de materias que se integran bajo 
la genérica denominación de marketing y, por ello, se constituyen en una de las 
principales fuentes de consulta para todos aquellos que tienen algún interés en 
acercarse a esta disciplina, contribuyen a crear el estado de la cuestión en tanto 
que son generadoras de ideología, de pensamiento y de verdades, y contribuyen 
de forma poderosa a configurar a las imágenes que la sociedad tiene de nosotros, 
los profesionales del marketing. 
                                                          
[992] En el capítulo 1, punto “1.4. Metodología de investigación” se exponen los criterios que se han manejado 
para la selección de autores y de obras. 
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El análisis de la bibliografía que sigue a continuación nos muestra que las 
situaciones que más comúnmente podemos encontrar son dos: 
- Que se describan técnicas que utilizan (utilizamos) los investigadores a la par 
que se omite cualquier referencia al o a los métodos de investigación en que se 
concretan dichas técnicas. 
- Que se haga alusión al método o la metodología y a la técnica, pero 
confundiendo los términos, mezclándolos, e, incluso, utilizándolos como 
sinónimos.  
Para el estudio de las obras y la descripción de los contenidos, en todos los 
epígrafes, se seguirá el orden alfabético, dispuesto según el primer apellido de los 
autores referenciados. 
27.1.1. Kotler: “Dirección de marketing”. 
Economista de formación y especialista en marketing, el norteamericano Philip 
Kotler (1931- ), está considerado como uno de los autores de mayor prestigio y es, 
por ende, uno de los más citados. La obra que aquí analizamos es la que lleva por 
título “Dirección de marketing” [993], una de esas obras de referencia a la que 
acuden intelectuales, profesionales y neófitos y que está presente en la práctica 
totalidad de las bibliografías que se proponen en las asignaturas universitarias que 
de alguna u otra manera se acercan a los asuntos relacionados con el marketing.  
En este tratado general de marketing dedica el capítulo 4 (2000: 115 a 149), a 
la “Recopilación de información y medición de la demanda de mercado”. En él nos dice 
que la investigación se articula según cinco “sistemas” diferentes: “Sistema de 
información de Marketing, sistema de datos interno, sistema de inteligencia marketing, 
sistema de investigación de marketing y sistemas de apoyo a las decisiones del marketing 
(SADEM)”. Parece que con esta relación y bajo la singular denominación de 
“sistemas” quisiese dejar zanjada la cuestión metodológica, aunque alguna alusión 
realiza, como veremos un poco más adelante. 
El llamado “Sistema de investigación de marketing” es el que, estricto sensu, trata 
de la investigación comercial. Se introduce en la materia con la siguiente definición: 
“La investigación de marketing consistente en el diseño, recogida, análisis de datos e 
información relevante para resolver un problema concreto de marketing con el que se 
enfrenta la empresa”. En correspondencia con esa definición el autor describe la 
investigación como un proceso de cinco etapas: “Definir el problema y los objetivos de 
                                                          
[993] Kotler, P. (2000): Dirección de marketing. Madrid, Prentice-Hall (10ª Ed.). [Traducido de “Marketing 
management. The milenium edition” (2000, 1997, 1994, 1991)]. 
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la investigación, desarrollar el plan de investigación, recoger la información, analizar la 
información y presentar los resultados”.  
A continuación Kotler expone cada una de las cinco etapas mencionadas. En 
la segunda, “Desarrollar el plan de investigación”, tras hablar de las “fuentes de datos”, 
incluye un apartado al que denomina "Métodos de investigación", y afirma: "Los datos 
primarios se pueden recoger de cinco formas: observación, reuniones de grupo, entrevistas, 
datos de comportamiento y diseños experimentales".  
Como vemos, el autor, comete el error que venimos mostrando en nuestro 
análisis: confunde el todo (el método) con la parte (las técnicas). La (imprescindible) 
precisión científica y conceptual debería impedir que se enuncie un punto como 
Métodos de investigación y, en lugar de hablar de ellos, se ofrezca un inventario de 
técnicas. Además, lo dicho resulta bastante confuso; por ejemplo, “datos de 
comportamiento” no es ni un método (no existe el método de datos de comportamiento) 
ni una técnica (no existe la técnica de datos de comportamiento), sino que eso es 
aquello que se pretende conocer (el comportamiento) pero no el modo en que 
puede llegar a conocerse. Por qué lo hace así Kotler es algo que obviamente 
desconocemos, pero consideramos que el profesor Kotler no debe ignorar que 
desde su posición de experto e intelectual con la que se presenta a sus lectores 
está cometiendo varias incorrecciones simultáneamente. Por otra parte, incluye los 
“diseños experimentales” cosa que no debería incluirse en este epígrafe y que 
incrementa aun más la confusión. 
Tras hacer una somera descripción de cada una de estas, pasa a describir lo 
que él denomina "Instrumentos de investigación" y dice: "A la hora de recoger datos 
primarios, los investigadores en marketing pueden escoger entre dos clases de instrumentos: 
los cuestionarios y los instrumentos mecánicos". Como nos parece imposible que ignore 
por completo lo que es la investigación comercial, hemos de creer que se trata de 
una deliberada simplificación. Pero, incluso, asumiendo tan benévola suposición, 
no por ello deja de causarnos una enorme perplejidad. La frase con la que zanja el 
tema resulta de lo más preocupante ya que el aprendizaje que pueda adquirir 
cualquiera que adopte este manual como medio para conocer algo sobre la 
investigación de marketing será muy equivocado.  
Todo lo que sigue en su libro se refiere exclusivamente a la investigación con 
métodos cuantitativos y queda proscrita de la exposición cualquier referencia a toda 
aquella investigación que no aplique dicha metodología, esquivando cualquier 
explicación sobre las Investigaciones que se realizan aplicando otros métodos. 
Se da la paradoja de que en el "Capítulo 6 Análisis del mercado y los patrones de 
consumo" (2000: 180 a 213) hace una revisión de algunas de las teorías más 
conocidas sobre el comportamiento de los consumidores y que tienen que ver con 
la psicología (comenta por encima las teorías motivacionales de Freud, de Maslow 
y de Herzberg; la percepción; el aprendizaje; creencias y actitudes; el 
comportamiento de compra, personalidad y concepto de uno mismo...) y la 
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sociología (la cultura, la clase social, los grupos de referencia, la familia, las frases 
del ciclo de vida, ocupación y circunstancias, estío de vida...). Pero en todo el 
capítulo no hay ni una alusión a cómo los decisores de marketing pueden llegar a 
conocer esta enorme variedad de cualidades características del ser humano y que 
son determinantes de su comportamiento. Quizás está ausencia se deba a que la 
metodología necesaria para su descubrimiento sea la cualitativa y que el autor la 
ha ignorado en el capítulo dedicado a la investigación.  
27.1.2. Randall: “Principios de marketing”. 
En la “Presentación” del libro “Principios de marketing” [994] se señala a 
Geoffrey Randall como un especialista en la formación marketing: “Geoffrey Randall 
es un consultor independiente especializado en formación de marketing y educación de 
gestión (...) Ha sido director de la escuela de negocios de la Universidad de Greenwich y 
ha trabajado para organismos nacionales en el ámbito de la educación empresarial, además 
de haber trabajado para grandes empresas. Tiene publicados otros cinco libros...” 
Con semejante currículo resultaría difícil para el lego poner en cuestión lo que 
contienen las páginas, sin embargo nos ofrece un libro que el análisis descubre 
como muy inconsistente en sus contenidos. Parece que el autor tuviera la 
pretensión de divulgar de forma sencilla y escueta los principios del marketing, pero 
el resultado final más que arrojar luz lo que hace es obscurecer al lector, más que 
enseñar desinforma y confunde. Lo que se desprende es un gran desconocimiento 
de la materia o, de no ser así, algo todavía peor: la pereza y la desidia en la 
exposición de los conceptos. 
Con relación a lo que es de interés para esta tesis, lo relativo a la investigación 
y la aproximación a los conceptos de método y técnica, adopta una posición radical 
en lo primero (la investigación) y manifiesta una enorme incoherencia en lo segundo 
(método y técnica). En el texto que sirve de introducción al “Capitulo 6 Información 
en marketing” (2003: 109 a 130) se lee: "La información para analizar, tomar decisiones 
y controlar. ¿Para qué necesitamos la información? si hemos estudiado la teoría de la 
decisión estadística sabremos que sirve para reducir la incertidumbre del riesgo, es decir, 
para que una situación en la que no sabemos las probabilidades relacionadas con una serie 
de resultados se convierta en una situación en la que conozcamos las probabilidades y, por 
tanto, podamos evaluar el riesgo”.  
No deja lugar a duda: su visión de la toma de decisiones y del valor de los datos 
es radical y excluyentemente cuantitativista, ya que habla de haber estudiado la teoría 
de la decisión estadística y de la probabilidad todo lo cual se refiere a los métodos 
estocásticos y los procedimientos utilizados para medirla. ¿Solo así se pueden 
tomar decisiones y reducir el riesgo? ¿No existen otros métodos de investigación que 
                                                          
[994] Randall, G. (2003): Principios de marketing. Madrid, Thomson, (2ª Ed.). Traducido por Teresa Alonso Cortes 
de Principles of marketing, (second edition). 
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permitan al decisor conocer las amenazas, problemas o dificultades que se ciernen 
sobre sus negocios o las oportunidades y ventajas competitivas que puedan tener 
sus productos y servicios? Lo cualitativo y la investigación que proporciona datos 
cualitativos no existen.  
Mediado el capítulo, tras pasar por los epígrafes de “costes y beneficios de la 
información” y” diseño de un sistema de información”, llegamos al punto que 
denomina “métodos de estudios de mercado”. En este reconoce que “no podemos 
abordar todo el tema de los estudios de mercado aquí” por lo que emplaza a los lectores 
interesados a que acudan a la bibliografía mencionada al final del capítulo. Aun así, 
algunas cosas sí que dice. Por supuesto, pese al título, no entra en la cuestión de 
los métodos y da la siguiente definición de la investigación comercial: "Es la 
recopilación, el análisis y la presentación de información para ayudar a tomar decisiones y 
a controlar las acciones de marketing".  
Sin ofrecer más explicación pasa a diferenciar entre “datos secundarios y datos 
primarios”. Los secundarios son, dice, “los de despacho” y sobre los “primarios” afirma: 
"Una vez que se han agotado las posibilidades de despacho, necesitamos nuevos datos. Hay 
tres fuentes: la experimentación, la observación y las encuestas". 
La simpleza de esta afirmación va acompañada de igual futilidad en la 
explicación de cada una de estas "fuentes" ya que lo salda con unas pocas líneas 
para cada una de ellas. Y la estructura que da a todo el tema para su explicación 
raya lo absurdo porque carece de lógica; las subdivisiones que hace son: “estudios 
cualitativos, estudios cuantitativos, elegir el método, muestreo, institutos de estudios de 
mercados  y bases de datos”. Como se ve, es una clasificación que no tiene ningún 
sentido.  
Los “estudios cualitativos” y los “estudios cuantitativos” los explica de la siguiente 
forma: 
“Estudios cualitativos.  
Los estudios de mercado pueden ser cualitativos o cuantitativos. Los estudios 
cualitativos se suelen usar al principio del proyecto, cuando sabemos muy poco sobre el 
tema. Se utilizan entrevistas individuales y detalladas o debates con grupos pequeños 
para analizar los puntos de vista y la actitud de la gente de forma un tanto 
desestructuradas, permitiendo que los encuestados hablen por sí mismos con sus propias 
palabras. Esto es importante, porque es muy difícil asumir que sabemos cómo piensa la 
gente sobre nuestros productos y qué palabras usan. Los datos resultantes de los 
métodos cualitativos pueden ser muy ricos y fascinantes, y deben servir como hipótesis 
para iniciar nuevas Investigaciones. No obstante, no debemos basarnos en ellos para 
tomar decisiones, pues normalmente el tamaño de la muestra es pequeño 
(probablemente menos de 100 personas) y la muestra no resulta representativa. 
Estudios cuantitativos. 
Como implica el nombre, los estudios cuantitativos intentan medir, numerar. Gran parte 
de los estudios son de este tipo: cuánta gente compra esta marca, con qué frecuencia, 
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dónde, etcétera. Incluso los estudios sobre la actitud y la motivación alcanzan una fase 
cuantitativa cuando investigamos cuánta gente asume cierta actitud”.  
De toda la cita nos detenemos solo en un aspecto, que es el que hemos 
destacado en negrita. Como hemos puesto de manifiesto en el comentario respecto 
de la introducción al “Capitulo 6 Información en marketing” la idea de Randall sobre 
lo cualitativo estaba implícita. Ahora la explícita y no hay margen para la duda. Para 
él los datos cualitativos pueden ser fascinantes pero inútiles para tomar decisiones. El 
argumento en el que apoya su afirmación muestra su desconocimiento del método 
cualitativo y, más aun, de los criterios de validación de las muestras utilizadas en 
esta metodología.   
El texto se comenta por sí solo por su simplicidad, sus imprecisiones y las 
vaguedades que contienen. No obstante aquí se hace necesaria otra reflexión. 
Desde una perspectiva académica este manual se descalifica por sí solo, no 
necesita de más análisis. Pero la cuestión es de mayor calado, ya que muchos de 
los lectores de los textos que estamos examinando no pertenecen a la elite 
intelectual ni son expertos en los temas que se desgranan en la obra; es muy 
posible que sean estudiantes en procesos de formación o, incluso, personas legas 
en la materia que, precisamente por ello, acuden a las fuentes que prevén que 
podrán subsanar sus deficiencias formativas. Por eso no hay texto menor, porque 
cada uno de ellos contribuye a la difusión de la investigación comercial y, junto con 
los demás, participa en la creación de las imágenes que se tienen sobre nosotros. 
Si, además, está publicado por una editorial de prestigio y especializada en 
marketing, y en el propio libro (en la introducción y en la contraportada) se nos 
presenta al autor como un experto en marketing y en formación el daño que hace 
es aún mayor, ya que lo dicho en los textos adquiere categoría de verdad porque 
proviene de un autor (un escritor, con unas experiencias y un currículo), con un 
prologuista que lo ensalza y lo elogia y una editorial que se supone que antes de 
publicarlo ha leído el texto y que si lo publica es porque lo ha dado por bueno, 
merecedor de ser publicado. 
27.2. El método según el enfoque especializado de 
la investigación de mercados. 
Resulta muy difícil de aceptar, sin más, la confusión que hemos puesto de 
manifiesto en las páginas precedentes, dado el rigor que debe guiar la actuación 
de todo intelectual. Habrá quien pueda encontrar algún vericueto para justificar lo 
injustificable como, por ejemplo, que las anteriores son obras de carácter 
generalista cuyo cometido no es el de tratar específicamente de investigación, sino 
el de ofrecer una visión panóptica del marketing y, por ello, no se adentran en las 
profundidades de la materia. Sin embargo, tal argumentación resultaría muy 
inconsistente desde el momento en que los autores introducen en sus textos los 
aspectos relativos a la obtención de información y los conceptos de método y de 
técnica. Dado que lo hacen, deberían hacerlo bien y con la exactitud exigible a 
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cualquiera que se sitúe como experto o conocedor de la materia sobre la que 
escribe y no instalados en la molicie de lo genérico.  
Nos adentramos ahora en la bibliografía específica de investigación de 
mercados, es decir, la bibliografía especializada sobre la que no cabría la disculpa 
anterior. Cuando la omisión, la imprecisión, la ambigüedad y la inexactitud se dan 
en los textos específicos y ofrecidos al estudioso como especializados en la 
materia, se convierte en un error especialmente grave y, entendemos, que 
inadmisible. El análisis de los textos nos llevará a conocer hasta qué extremo esto 
es así.  
27.2.1. Kinnear y Taylor: “Investigación de mercados, un 
enfoque aplicado”. 
Thomas Kinnear y James Taylor son autores que gozan de gran reconocimiento 
entre profesores e investigadores de mercados. En el libro que examinaremos, 
“Investigación de mercados, un enfoque aplicado [995]”, se nos presentan como unos 
profesionales de la docencia y la investigación, con mucha experiencia y reputación 
en ambas facetas. Extractamos solo algunas de las cosas que se incluyen a modo 
de presentación bajo el exordio “Los autores”: 
“Thomas C. Kinnear profesor de marketing en la Escuela de Administración de 
Empresas, University of Michigan. También es vicepresidente interino de Desarrollo en 
Michigan. (...) Profesor en la facultad en la University of Western Ontario y cargos 
ilustres en la University of Harvard, la Stanford University y el European Management 
Institute (INSEAD) en Fontainebleau, Francia. (…) Su actividad investigativa ha dado 
como resultado publicaciones en numerosas revistas académicas, incluida el Journal of 
Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Consumer Research, Journal of 
Public Policy and Marketing y Journal of Business Research. Es exeditor de Journal of 
Marketing (...) 
James R. Taylor es presidente del departamento de mercadeo y Profesor de mercadeo 
en la escuela de administración de empresas de la universidad de Michigan. Sus 
intereses actuales en la enseñanza son las áreas de planeación estratégica de mercadeo, 
investigación de mercados y gerencia de mercadeo. Su interés investigativos se centra 
en el área de estudios del proceso de la toma de decisiones en la gerencia de mercadeo. 
Se encuentre interesado particularmente el proceso de planeación estratégica y en el rol 
de la investigación de mercados y la computarización de la información desempeñada 
en efectividad y eficiencia del proceso de toma de decisiones. Su actividad investigar 
vida ha dado lugar a publicaciones en numerosas revistas entre ellas Journal of 
Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Consumer Research. Es coautor 
                                                          
[995] Kinnear, T. C. & Taylor, J. R. (1999): Investigación de mercados, un enfoque aplicado. Madrid, McGraw Hill 
(4ª edición). Título original: “Marketing research. An applied approach”. 
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de Marketing research. An applied approach; Exercises in marketing research; 
Introduction to Marketing management, Text and Cases”. 
Adentrándonos en la obra, un volumen que supera las ochocientas páginas, lo 
que da idea del mucho detalle con el que desgranan los elementos propios de la 
disciplina que tratan, el contenido lo estructuran en seis partes y veinticinco 
capítulos. Incluimos en la cita la relación completa, a pesar de su extensión, para 
mostrar que el planteamiento con el que estos autores conciben la investigación es 
exclusivamente cuantitativo: 
“Parte 1: Introducción a la investigación de mercados en la toma de decisiones de 
mercadeo. Capítulo 1: El papel del investigación de mercados en la gerencia de 
mercadeo; capítulo 2: el negocio de la investigación de mercados; capítulo 3: el proceso 
de investigación de mercados: concepto y ejemplo; y capítulo 4: la decisión de llevar a 
cabo la investigación.  
Parte 2. Determinar el diseño de investigación y las fuentes de datos. Capítulo 5: Diseño 
de la investigación y fuentes de datos; capítulo 6: datos secundarios. 
Parte 3. Desarrollo del procedimiento de recolección de datos. Capítulo 7: el proceso 
de medición; capítulo 8: medición de actitudes; capítulo 9: diseños causales; capítulo 
10: métodos de recolección de datos; capítulo 11: diseño de formas para la recolección 
de datos.  
Parte 4: Plan de muestreo y recolección de datos: 12 Fundamentos de muestreo; 13. 
Muestreo aleatorio simple y tamaño de la muestra; 14. Procedimientos más complejos 
de muestreo y 15. Operaciones de campo. 
Parte 5: Análisis de datos e información de los hallazgos de la investigación. 
Procesamiento de datos (capítulo 16) y se describen las técnicas de análisis 
univariado (capítulo 17), bivariado (capítulo 18), multivariado (capítulos 19 y 20) y el 
informe sobre los hallazgos de la investigación (capítulo 21).  
Parte 6 aplicaciones. Es un apartado dividido en cuatro capítulos referidos a: 
Pronóstico de la demanda (capítulo 22), Investigación de productos y prueba de 
mercado (capítulo 23), Investigación publicitaria (capítulo 24) y, finalmente, 
investigación de distribución y precios (capítulo 25).” 
Cabría esperar que hubiera alguna explicación de esta preferencia tan absoluta 
por la metodología cuantitativa, pero a lo largo del manual no se encuentran 
reflexiones ni argumentos que den razón de su excluyente inclinación por lo 
cuantitativo. Si el libro se hubiese titulado investigación cuantitativa o algo parecido 
no tendríamos ninguna objeción que hacerle, pero intitulándose Investigación de 
mercados, y más aun llevando el subtítulo de “un enfoque aplicado” se hace 
incomprensible la ausencia del método cualitativo ¿o es que no se aplican las 
técnicas cualitativas en investigación comercial? 
Comienzan el libro con un extenso ejemplo de una investigación realizada para 
Colgate Palmolive, tras el cual incluyen el título “Investigación de mercados: 
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definición”. La definición primera que nos ofrecen es la de la American Marketing 
Association, (1988: 177) [996]: 
“La investigación de mercados es la función que relaciona al consumidor, al cliente y 
al público con especialistas de mercadeo a través de la información: que se utiliza para 
identificar y definir las oportunidades y los problemas de mercadeo generar, 
perfeccionar y evaluar las acciones que en mercadeo monitorear el desempeño del 
mercadeo; y mejorar la comprensión del mercadeo como un proceso. 
La investigación de mercados especifica la información requerida para enfrentar estos 
problemas; nos señala el método para la recolección de información; dirige e implanta 
el proceso de recolección de información; analizar los resultados y no se informa sobre 
los hallazgos y sus implicaciones”.  
Valoran la definición con los adjetivos de significativa y útil. Pero los autores 
entienden que ésta no se ajusta a “los propósitos del libro, preferimos una definición 
más corta”, por lo que proponen está otra que según ellos “se centra en la esencia de 
lo que es una adecuada investigación de mercados”:  
"La investigación de mercados es el enfoque sistemático y objetivo para el desarrollo 
y el suministro de información para el proceso de la toma de decisiones por parte de 
la gerencia de marketing".  
Pero la brevedad pretendida por los autores se ve necesitada de aclaraciones, 
por ello han de realizar algunas apostillas. Matizan su definición de la siguiente 
manera: "La palabra sistemático se refiere al requisito de que el proyecto de investigación 
debe estar bien organizado y planeado: se deben detallar con anterioridad los aspectos 
estratégicos y tácticos y del diseño de la investigación, y se han de anticipar la naturaleza 
de los datos que se deben reunir y el tipo de análisis que se va a emplear. La objetividad 
implica que el la investigación de mercados busca ser neutral y sin ningún tipo de carga 
emocional que en el desempeño de sus responsabilidades. Con frecuencia se escucha que la 
investigación de mercados es la aplicación del método científico al mercadeo. La base 
fundamental del método científico es la recopilación objetiva de datos, el análisis y la 
interpretación de estos (...) La investigación de mercados puede operar en circunstancias 
diferentes de las ciencias físicas, sociales y médicas, pero comparten su norma común de 
objetividad". 
Compartimos con los autores su definición, nos parece que describe y sintetiza 
bien lo que es la investigación de mercados. Y también, en las aclaraciones 
posteriores, que “el proyecto de investigación debe estar bien organizado y planeado: se 
deben detallar con anterioridad los aspectos estratégicos y tácticos y del diseño de la 
investigación, y se han de anticipar la naturaleza de los datos que se deben reunir y el tipo 
de análisis que se va a emplear”. Y se ha de suponer que ese trabajo previo está 
orientado por un adecuado proceder metodológico, ya que introducen el concepto 
                                                          
[996] American Marketing Association (1988): Dictionary of marketing terms. Chicago, Peter D. Bennett. 
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de método científico. Pero a lo largo de toda la obra no volvemos a encontrar 
referencia a éste. Es de imaginar que suponen que el lector es conocedor del 
mismo, porque si no, no se justifica que no le dediquen la atención que se merece 
este asunto. 
El “Capítulo 2 El negocio de la investigación de mercados” (1993: 23 a 61) nos ofrece 
el epígrafe “Historia de la investigación de mercados” en el que tocan dos temas: 
“Pioneros e instituciones” que sirve para esbozar, en unas pocas líneas, los grandes 
hitos de la evolución del marketing en USA; y “Desarrollo metodológico”, en el que 
también se hace una brevísima exposición, en la que hay que lamentar que, a pesar 
del sugerente título, omitan por completo en su relato dos aspectos fundamentales 
de la evolución metodológica que prometen: 
- No hay ni una sola reflexión sobre el método, ni se encuentra aquí ninguna 
referencia a los métodos de investigación en marketing, ni a la evolución que 
hayan podido seguir a lo largo del tiempo.  
- Se limitan a esbozar una genérica descalificación de todo aquello que no sea 
conocido mediante el uso de las técnicas estadísticas: “Durante los años treinta 
(…) a medida que la capacitación estadística se desarrolló más allá de la estadística 
descriptiva (cálculo de medias, varianzas, correlación simple y construcción de 
números índices) hacia el énfasis en la estadística inferencial, los procedimientos de 
muestreo no probabilístico sufrieron una fuerte crítica”.  
Incluso afirman que “los procedimientos de muestreo no probabilístico sufrieron una 
fuerte crítica”, pero no explican en qué consistió dicha crítica, ni aportan ningún dato 
que corrobore la afirmación, ni a lo largo del texto que sigue se encuentra ninguna 
otra alusión a los “procedimientos de muestreo no probabilístico”, ni dicen qué 
orientación pudo seguir la crítica iniciada en la década de los treinta, etcétera. Y, a 
la par, hemos de señalar que dentro de lo que los autores denominan “innovación 
metodológica” lo que se incluye es exclusivamente una referencia relativa al universo 
digital y su desarrollo, obviando el debate metodológico que se ha mantenido 
abierto durante milenios: "Los avances tecnológicos de los computadores y áreas 
relacionadas tienen un gran impacto sobre los diferentes aspectos de la profesión de 
investigación de mercados. Éstos incluyen lectores ópticos de barras, entrevistas telefónicas 
asistidas por ordenador, análisis de datos y terminales remotos...".  
Como ya hemos dicho, resulta incomprensible que en un libro titulado 
“Investigación de mercados. Un enfoque aplicado”, con claras pretensiones de manual 
académico, se ignore de manera tan clamorosa cualquier otro método de 
investigación que no sea el cuantitativo; Tampoco se entiende que en las pocas 
líneas que le dedican en el texto a los aspectos metodológicos se empleen para 
referir las incorporaciones de la “técnica” informática. Y aun se entiende menos tras 
el reconocimiento que los autores hacen del paralelismo seguido por el marketing 
en relación con los avances realizados en el desarrollo de la investigación social:  
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"Los avances en la metodología de la investigación de mercados son paralelos al 
desarrollo de la metodología de investigación en las ciencias sociales, de las cuales el 
marketing forma parte. Los avances metodológicos realizados por psicólogos, 
economistas, sociólogos, científicos políticos, estadísticos y otros, tuvieron una fuerte 
influencia sobre la metodología de la investigación de mercados y, en consecuencia, 
su historia está entrelazada con el desarrollo histórico de las ciencias sociales". 
Es de lamentar que reconociendo que “los avances en la metodología de la 
investigación de mercados [siguen un progreso] paralelo al desarrollo de la metodología de 
investigación en las ciencias sociales” no nos informen de ellos, ni que, tampoco, 
realicen la más leve reflexión sobre las distintas metodologías, a pesar de que no 
les pasa desapercibido la “fuerte influencia sobre la metodología de la investigación” 
que ellos mismos manifiestan que han ejercido. 
En el “Capítulo 3: El proceso de investigación de mercados” (1993: 61 a 79) persiste 
la misma laguna, ya que omiten por completo cualquier referencia a los métodos 
de investigación. Profundizando en la búsqueda, allá donde se podría encontrar las 
posibles referencias a la metodología, en el “Capítulo 5: Diseño de la investigación y 
fuentes de datos” (1993: 123 y siguientes) vemos que describen tipos de investigación 
(exploratoria, concluyente y del monitoreo del desempeño) y que lo hacen profusamente 
y con mucho detalle, pero no encontramos referencia alguna a las metodologías de 
investigación en que se inscriben las modalidades por ellos descritas. 
Así, pues, el voluminoso libro, aunque brillante en algunos aspectos, resulta 
profundamente decepcionante en estos que nos conciernen ahora porque: 
- Esquiva toda exposición relativa a los métodos de investigación y a la reflexión 
metodológica. 
- Ignora todo aquello que no se refiera a la investigación con metodología 
cuantitativa. 
- No ofrecen ni un solo argumento que avale su (excluyente) elección 
metodológica.  
Entendemos que cualquier autor de libros es muy libre de decidir qué escribir o 
sobre qué hacerlo o, en nuestro caso, que tiene que ver con la Investigación 
Comercial, dedicar su obra a cualquiera de sus métodos de investigación. Y si 
además es investigador, por realizar su trabajo de investigador desde las 
posiciones ideológicas y técnicas en las que se sienta más afín y considere 
pertinentes para la labor que ha de realizar. No es esta la cuestión que se trata 
aquí. El asunto de importancia para esta tesis es que los autores de una obra a la 
que titulan “Investigación de mercados, un enfoque aplicado” y que tiene la clara 
pretensión de convertirse en un manual que enseñe sobre cómo se hace la 
investigación, al sustraer al lector no solo el debate metodológico sino (y esto es 
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para nosotros lo más grave) exponer una sola metodología (omitiendo las razones 
y argumentos que les mueven a esta elección), están induciendo al error, 
confundiendo a los lectores y empobreciendo el área de conocimiento sobre la que 
se sitúan como especialistas.  
27.2.2. Malhotra: Investigación de mercados. Un enfoque 
práctico. 
Del economista norteamericano Naresh K. Malhotra analizamos “Investigación 
de mercados. Un enfoque práctico” [997]. Dentro de este aparece (2008: XXXIII) una 
reseña bajo el título “biografía del autor” en el que se afirma que “es uno de los grandes 
expertos en marketing de los Estados Unidos”, se incluyen títulos y honores académicos 
que posee, cargos que ha ostentado en organizaciones vinculadas al marketing, 
destaca su dedicación a la docencia y se señala la repercusión de sus escritos:  
“Sus artículos y papers son mundialmente citados y es un colaborador habitual de las 
revistas especializadas más importantes de Estados Unidos (...) Número uno del país por 
artículos publicados en el Journal of Marketing Research durante 1980-1985. También 
tiene el récord de todos los tiempos para el máximo número de publicaciones en el 
Journal of Marketing. Él es el número uno por publicaciones en el Journal of the 
Academy of Marketing Science (JAMS) desde su creación hasta 1995. El número uno 
por publicaciones en el International Marketing Review desde 1992 hasta 2002. 
También es el número uno por publicaciones en la International Marketing Review desde 
su creación (1983) a 2006. En las revistas de marketing cuatro primeros (JMR, JM, 
JAMS, y JCR) durante un período de 25 años 1977 a 2002, el profesor Malhotra tiene 
tres resultados entre los tres rankings: clasificado como número tres sobre la base de 
publicaciones en todo el cuatro revistas combinado, clasificado como número tres sobre 
la base de publicaciones en JMR, y el número uno sobre la base de publicaciones en 
JAMS. Ha publicado diez trabajos en JMR” 
Por lo tanto se trata de un autor con suficientes méritos como para incluirle en 
la categoría de experto. 
El libro que sometemos a análisis estructura en nueve capítulos la que 
denomina “Parte II: Formulación del diseño de investigación” (1997: 83 a 441). Estos 
capítulos son: “3. En torno a la investigación. 4. En torno a la investigación exploratoria: 
datos secundarios. 5. En torno a la investigación exploratoria: investigación cualitativa. 6. 
En torno a la investigación descriptiva: encuesta y observación. 7. En torno a la 
investigación causal: experimentación. 8. Medición y escalas: fundamentos y escalas 
comparativas. 9. Medición y escalas: técnicas de escalas no comparativas. 10. Diseño de 
                                                          
[997] Malhotra, N. K. (1997): Investigación de mercados. Un enfoque práctico. México: Prentice Hall (2ª Ed.) 890 
+ XXXV páginas. Traducido de “Marketing research: An applied orientation, 2nd Ed”. La edición más reciente, 
publicada en 2008 comprende prácticamente los mismos contenidos, presentados con un diseño más moderno. 
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cuestionarios y formas. 11. Muestreo: diseño y procedimientos. 12. Muestreo: 
determinación de la muestra inicial y final”. 
En el “Capítulo 3. En torno a la Investigación” (páginas 84 a 113) albergamos la 
esperanza de encontrar la necesaria reflexión metodológica, pero no es así. Tras 
un par de ejemplos que hacen las veces de introducción, pasa al título: “Diseño de 
investigación: definición”. La definición que nos ofrece es la siguiente:  
“Un diseño de investigación es una estructura o plan para conducir un proyecto de 
investigación de mercados. Detalla los procedimientos necesarios para obtener la 
información que se requiere a fin de estructurar o resolver los problemas de 
investigación. Aunque exista un planteamiento amplio del problema, el diseño de 
investigación especifica los detalles para instrumentar ese planteamiento. Un diseño de 
investigación establecen las bases para llevar a cabo un proyecto. Un buen diseño de 
investigación asegura que el proyecto se realice de manera efectiva y eficiente. 
Generalmente, un diseño de investigación incluye los componentes o tareas siguientes:  
1. Definir la información necesaria (capítulo 2). 
2. Diseñar las fases exploratoria, descriptiva o causal (título 3 al 7) 
3. Especificar los procedimientos para medir y elaborar escalas (capítulos 8 y 9).  
4. Construir y probar previamente un cuestionario (modo de entrevista) o una 
forma apropiada para recopilar los datos (capítulo 10).  
5. Especificar el proceso de muestreo y el tamaño de la muestra (capítulos 11 y 12).  
6. Desarrollar un plan para el análisis de datos de (capítulo 14)”. 
Participamos con el autor de su definición, pero no así de los pasos que 
enumera ya que desde el 3 hasta el 6 (ambos inclusive) hacen referencia 
exclusivamente a lo que es investigación cuantitativa, obviando las fases propias 
de la investigación cualitativa.  
No obstante, aunque participa de algunos de los errores e imprecisiones más 
comunes cuando se escribe sobre investigación cualitativa, Malhotra es uno de los 
autores que mejor explica lo relativo a este método. En su exposición agrupa las 
tipologías de investigación en dos grandes categorías: investigación exploratoria e 
investigación concluyente, que, como se puede observar en la siguiente cita, 
corresponden, respectivamente, con la investigación cualitativa y con la 
investigación cuantitativa: 
“Diseño de investigación: clasificación. 
Los diseños de investigación pueden clasificarse de manera general en exploratorios o 
concluyentes (…) El objetivo primario en la investigación exploratoria es proporcionar 
una comprensión del problema que enfrenta el investigador. Esta investigación se utiliza 
en los casos en que es preciso definir el problema de manera más precisa la guía e, 
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identificar los cursos de acción relevantes o profundizar en este antes de desarrollar el 
planteamiento del problema. La información necesaria no está muy bien definida en esta 
etapa y el proceso de investigación que se adopta es flexible y no estructurado. 
El conocimiento más profundo que se gana con la investigación exploratoria puede 
corroborarse por medio de la investigación concluyente porque el objetivo de esta 
última es probar las hipótesis y analizar sus relaciones específicas (...) Generalmente, 
la investigación concluyente es más formal y estructurada que la exploratoria. Está 
basada en una gran cantidad de muestras representativas y los datos obtenidos están 
sujetos al análisis cuantitativo. Los hallazgos se consideran concluyentes en su 
naturaleza y por ello se utilizan como datos de entrada para la toma de decisiones. Sin 
embargo, debe tenerse en cuenta que, desde la perspectiva de la filosofía de la ciencia 
nada puede probarse y nada es concluyente”. 
Otorga a “la investigación exploratoria” el papel de proporcionar al investigador 
un “conocimiento más profundo”, es decir, el poder llegar a saber lo que no podría 
conocerse de otro modo. A la “investigación concluyente” le otorga el poder de “probar 
las hipótesis y analizar sus relaciones”.  
Nos llama poderosamente la atención la frase final del párrafo seleccionado, ya 
que hace alusión a la filosofía de la ciencia. Nuestra sorpresa está causada porque 
es el único autor que hemos encontrado que se haga eco del debate trimilenario y 
al que le dedicamos el extensísimo Anexo I. Su posición expresada con la frase 
“debe tenerse en cuenta que, desde la perspectiva de la filosofía de la ciencia nada puede 
probarse y nada es concluyente” está claramente alineada con el racionalismo crítico 
de Popper -la certeza no es posible, nunca se puede saber cuándo nuestro 
conocimiento es cierto- y el Realismo crítico (Harré, Bhaskar, Bunge) [998].  
Malhotra dedica el capítulo 5 (páginas 160 a 193) a lo que denomina “En torno 
a la investigación exploratoria: investigación cualitativa”. Bajo el título incluye la 
siguiente frase, que compartimos plenamente: “El objetivo de la investigación 
cualitativa es comprender cuáles son las razones y motivaciones subyacentes a las actitudes, 
preferencias o comportamientos de las personas”. 
Tras los objetivos que señala para el capítulo, comienza la exposición con el 
exordio denominado “Panorama general” en el que afirma: “La investigación cualitativa 
se emplea con frecuencia al desarrollar una estrategia para generar hipótesis e identificar 
las variables que deben incluirse en la investigación. En los casos en los que no se realiza 
una investigación cuantitativa o decisiva, la investigación cualitativa y la información 
secundaria constituye la parte principal del proyecto de investigación”. 
Participamos de esta afirmación hasta el primer punto y seguido. Lo que sobra 
es “En los casos en los que no se realiza una investigación cuantitativa o decisiva” porque 
no viene a colación si de lo que se va a hablar es de investigación cualitativa y la 
inclusión de esta frase la connota empobrecedoramente. Y tampoco participamos 
                                                          
[998] Se verá en el punto “10.1.1. Realismo crítico” del Anexo I.  
SEGUNDA PARTE. INVESTIGACIÓN EMPÍRICA 
Sección VIII. El método cualitativo en la bibliografía de marketing. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
631 
de la equiparación que hace de “la investigación cualitativa y la información 
secundaria” porque ambas persiguen objetivos distintos en el seno de cualquier 
investigación y se sirven de técnicas de recogida de datos que nada tienen que ver 
entre sí.  
Tras poner tres ejemplos referidos a tres técnicas cualitativas (uno de aplicación 
de grupos, otro de entrevistas en profundidad y el tercero de técnicas proyectivas) 
pasa al exordio denominado “Datos primarios: investigación cualitativa comparada con 
la investigación cuantitativa” en el que se manifiesta: “La investigación cualitativa 
proporciona comprensión y conclusiones del problema, en tanto que la investigación 
cuantitativa busca cuantificar la información y, por lo regular, aplicar formas de análisis 
estadístico. Siempre que se aborda un nuevo problema de investigación de mercados, a la 
investigación cuantitativa debe seguir una investigación cualitativa apropiada. En 
ocasiones, la investigación cualitativa se realiza con objeto de explicar los descubrimientos 
obtenidos en la investigación cuantitativa. Los descubrimientos de la investigación 
cualitativa se utilizan en forma incorrecta cuando se consideran decisivos y se emplean 
para hacer generalizaciones de la población de interés. Es un principio importante de la 
investigación de mercados, considerar que las Investigaciones cualitativas y cuantitativas 
son complementarias, en lugar de pensar que compiten entre sí”. (el resaltado en negrita 
es nuestro). 
De acuerdo con que “La investigación cualitativa proporciona comprensión y 
conclusiones (y que) la investigación cuantitativa busca cuantificar la información”. 
También lo estamos en la complementariedad de ambas y en la conveniencia de 
su uso conjunto, pero no lo estamos con la afirmación de que “Los descubrimientos 
de la investigación cualitativa se utilizan en forma incorrecta cuando se consideran 
decisivos y se emplean para hacer generalizaciones de la población de interés” porque 
está pensando en términos matemáticos. Es cierto que el tamaño que 
generalmente tienen las muestras cualitativas es insuficiente para hacer inferencia 
estadística (y habría que aclarar que tampoco es ese su propósito) y que, si se 
hiciese así, sería un error como dice Malhotra. El problema es que está ignorando 
(y confundiendo al lector con ello) que el tamaño de las muestras cualitativas, su 
análisis y su validez no se establecen sobre los fundamentos de la matemática, sino 
que están basados en los fundamentos teóricos de la semiología y que, desde esta, 
sí que es posible realizar y dar por concluyentes las “generalizaciones de la población 
de interés”. Como demostraremos más adelante, en la “Sección II: bases teóricas 
de la investigación cualitativa”. 
De hecho “en la tabla 5.1” que incluye a modo de síntesis para explicar “la 
diferencia entre investigación cualitativa y cuantitativa” se explicita que el punto de 
vista en el que se sitúa Malhotra es el de la mirada cuantitativa. Como vemos en 
dicho cuadro, al referirse a la muestra de la Investigación cualitativa dice: “Número 
reducido de casos no representativo”. Si estuviese pensando en términos de 
metodología cualitativa, en lugar de cuantitativa, lo que debería haber dicho es: 
número de casos: hasta alcanzar la clausura del discurso. De igual modo ocurre 
con la categoría “Análisis de datos”. El análisis cualitativo lo describe como “No 
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estadístico” cuando lo propio habría sido decir semiológico o análisis del discurso o 
cualquier otra expresión que describiese el tipo de análisis que se hace cuando se 
aplica esta metodología. Como venimos demostrando en esta tesis, es una 
constante que se repite invariablemente: el error de hablar de la metodología 
cualitativa en términos cuantitativos. 
Tabla 5.1. Investigación cuantitativa en comparación con investigación cualitativa 
 Investigación cualitativa Investigación cuantitativa 
Objetivo 
Para obtener una investigación 
comprensión cualitativa de las 
razones y motivaciones subyacentes 
Para cuantificar los datos y 
generalizar los resultados de la 
muestra a la población de interés 
Muestra 
Número reducido de casos no 
representativo 
Gran cantidad de casos 
representativo 
Recopilación de datos No estructurada Estructurada 
Análisis de datos No estadístico Estadístico 
Resultado Desarrolla una comprensión inicial Recomienda una acción final 
En el encabezamiento “Razones fundamentales para utilizar la investigación 
cualitativa” (pág. 165) se ofrece un argumento de base que se explica con dos 
argumentos complementarios o posibles razones que aconsejan aplicar esta 
metodología. El argumento básico es que “No siempre es posible, ni deseable, utilizar 
métodos totalmente estructurados o formales para obtener información”; las dos 
circunstancias que hacen aconsejable la aplicación de técnicas cualitativas son: 
- Cuando los informantes se puedan sentir agredidos en lo más íntimo por las 
cuestiones que se les plantean: “Es probable que las personas no estén dispuestas o 
no puedan responder a ciertas preguntas. Quizá las personas no estén dispuestas a 
responder con la verdad preguntas que invaden su privacidad, las hacen sentirse 
avergonzadas o tienen un impacto negativo en su ego o condición”. 
- Cuando los informantes no pueden dar respuesta porque esta se encuentra en 
el ámbito de lo inconsciente: “En segundo lugar, quizá las personas no puedan 
proporcionar respuestas precisas a preguntas que lleguen al subconsciente. Los valores, 
impulsos emocionales y motivaciones que se encuentran en el nivel del inconsciente se 
ocultan al mundo exterior por medio de la racionalización y otros mecanismos de 
defensa del ego (...). En estos casos la información deseada puede obtenerse mejor 
mediante la investigación cualitativa”. 
Es cierto que estas dos pueden ser razones que aconsejen el uso del método 
cualitativo, aunque desde luego ni son las dos principales motivaciones, ni tampoco 
son las más importantes en su aplicación en marketing. De las palabras de Malhotra 
se desprende un sentido de la investigación cualitativa y, con ello, el valor que tiene 
para su aplicación comercial: la práctica de esta metodología no responde tanto al 
conocimiento que pueda proporcionar de la cosa investigada sino a la preocupación 
del investigador de preservar o proteger a sus informantes (lo que en sí mismo 
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podría estar bien) frente a sus posibles dificultades personales; por lo tanto, su uso 
no deriva de los propósitos y la esencia de la investigación de mercados, lo cual 
desvirtúa el valor de la investigación cualitativa. Echamos en falta otras razones de 
peso y que tienen que ver con el proceso de toma de decisiones empresariales, 
que es propio de la investigación de mercados con método cualitativo y que 
constituyen razones más que sobradas para optar por el empleo de las técnicas 
cualitativa para obtener la información buscada, por ejemplo: 
- Sondear e identificar tendencias, preferencias... 
- Explorar las actitudes, sus bases, su evolución… 
- Establecer tipologías de usuarios y consumidores... 
- Fijar el posicionamiento y diferenciación de marcas... 
- Conocer hábitos, modos de uso, estilos, costumbres... 
- Conocer al target, sus deseos, motivaciones y frenos... 
- Comprender aspectos funcionales, prácticos, estéticos… 
- Realizar recomendaciones a diseños de productos, marcas... 
- Valorar aspectos formales, envases, promoción y publicidad… 
- Construir las áreas semánticas adecuadas para la comunicación... 
- Examinar la coherencia en la recepción del mix de comunicación, balance… 
- Definir y / o desarrollar conceptos, productos, envases, nombres, la 
comunicación, etcétera.  
- Averiguar la coherencia de signos de identidad corporativa, imagen de las 
organizaciones, marcas, personalidad de las marcas... 
- Examinar la concordancia de la comunicación con el discurso del público 
objetivo y plantear modificaciones en la comunicación... 
Y un largo etcétera, dado que esta relación solo tiene la pretensión de 
ejemplificar posibles usos de la investigación cualitativa, no de convertirse en un 
listado cerrado o definitivo de la misma.  
Finalmente queremos incluir una reflexión respecto a las alusiones que hace 
en el mismo párrafo que estamos analizando respecto de la teoría psicoanalítica 
sin mencionarla. Afirma que se han de tener en consideración aspectos como 
subconsciente, inconsciente, racionalización, mecanismos de defensa del ego... Todo ello 
es acertado, conforme a los cometidos de la investigación comercial y está 
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relacionado con los objetivos que algunas Investigaciones persiguen en su 
aplicación práctica. Lo que llama la atención es que esto que se menciona tan de 
pasada no haya tenido ningún desarrollo, ni en este ni en ningún otro capítulo del 
libro, ya que dicho de esta forma no se sabe cómo el investigador puede llegar al 
conocimiento de estos extremos o cómo puedan afectar a la comprensión de la 
cosa en estudio y, por lo tanto, quedan al acervo que el lector tenga sobre esta 
materia, sea cual sea el conocimiento que el estudioso pueda tener de estos 
asuntos.  
27.2.3. Webb: “Investigación de marketing. Aspectos 
esenciales”. 
Del británico John R. Webb analizamos “Investigación de marketing. Aspectos 
esenciales” [999]. En la solapa posterior del libro se nos presenta al autor de la 
siguiente manera: “Tiene una dilatada carrera profesional como conferenciante y docente 
en el Departamento de Marketing en la Universidad de Strathclyde de Escocia (Reino 
Unido). Además ha participado como coautor en varias obras, así como realizado 
numerosos trabajos, publicaciones en revistas y monografías a nivel internacional.” 
Y la solapa delantera nos sitúa respecto a su orientación, su estilo y sus 
contenidos: “Esta obra ofrece una introducción para el conocimiento de aquellas 
herramientas y técnicas que son ampliamente conocidas dentro del público dedicado a la 
investigación de mercados, utilizando un lenguaje sencillo y sin profundidad de análisis 
estadístico ni técnico, con exposiciones concisas directas sobre la materia tratada”.  
Suponemos que para adaptarse a la filosofía marcada por la editorial 
(introductoria y “sin profundidad”) nos encontramos con una obra con un estilo 
caracterizado por el uso de metáforas, analogías y ejemplos para exponer la 
materia, y, en general, con poca substancia.  
En el capítulo “2. El proceso de investigación”. (2003: 11 a 35) expone su 
concepción de la investigación. Para él se trata de una herramienta que tiene un 
valor instrumental, ya que su beneficio deriva de la capacidad de la investigación 
para facilitar la toma de decisiones a los gerentes de empresas y 
organizaciones:“En todas las organizaciones hay una fuerte necesidad de encontrar la 
información que permita a los directivos de la compañía tomar las decisiones adecuadas. 
Para sentir y describir el problema / oportunidad en el entorno específico, es necesario que 
la investigación ayude a definir los límites de ese entorno en el que se van a desarrollar así 
como las acciones, en términos gerenciales, la situación dentro de los límites y las 
principales tendencias y "actores". (2003:14). 
                                                          
[999] Webb, J. R. (2003): Investigación de marketing. Aspectos esenciales. Madrid, Thomson (2ª edición). Título 
original: Understanding and Designing Marketing Research, second edition.   
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Conforme con este planteamiento, Webb ofrece un enfoque de la investigación 
que va paralelo al proceso de toma de decisiones en las organizaciones. Así el 
proceso se describe en nueve fases:“Planteamiento de los objetivos de la investigación, 
definición del problema de la investigación, evaluación del valor de la investigación, 
construcción de la propuesta de la investigación, especificación de los métodos de recogida 
de datos, selección de la muestra, recogida de datos, análisis de resultados, y presentación 
del informe.” (2003:16). 
En la cuarta fase, "construcción de la propuesta de investigación” (2003: 22 a 26), 
establece el símil de la investigación como el levantamiento de un edificio. Esta 
etapa la considerada como "la fijación de los cimientos sobre la que tendrá que reposar 
todo lo demás". En este mismo epígrafe, tras reflexionar sobre “las necesidades de 
información”, aborda "las categorías de investigación", lo que le lleva a establecer los 
tipos de investigación. Según Webb serían tres, que están ordenadas de la menos 
a la más formalizada: exploratoria, descriptiva y causal (las dos últimas pertenecen a 
lo que denomina investigación concluyente): "La investigación, en cualquier ámbito, 
puede subdividirse en dos categorías principales: exploratoria y concluyente, siendo la 
última categoría subdividida en descriptiva y causal. Cada una tiene sus ventajas e 
inconvenientes y, en términos de investigación de marketing, cada una encuentra su 
utilización óptima en determinados tipos de situaciones. A medida que avanzamos a través 
del espectro de categorías de investigación desde la exploratoria, a la descriptiva y a la 
causal, tiende a producirse un incremento en el grado de formalidad y una reducción en el 
grado de flexibilidad en el modo en el que puede desarrollarse la investigación”. (2003:24). 
A continuación nos ofrece una sucinta aclaración de la aplicación que puedan 
tener los tipos de investigación expuestos: “La investigación exploratoria puede 
utilizarse para descubrir las variables de trabajo para una situación dada, la investigación 
descriptiva para describirlas y la investigación causal para establecer la manera en la que 
dichas variables se relacionan entre sí”. (2003:24). No es mucho, la verdad. Estas 
matizaciones dan lugar a un más amplio desarrollo ya que cada tipo de 
investigación se comenta en epígrafes separados. 
A diferencia de otros autores, Webb sí que realiza una aproximación a los 
posibles métodos de investigación y lo hace en la fase 5a, que denomina 
“especificación de los métodos de recogida de datos” (2003:26 a 30). Aquí hace explicito 
que el método no es uno, sino varios, entre los que el investigador ha de elegir y 
que no existen “reglas fijas” para que el investigador diseñe la investigación: 
“Habiendo decidido los objetivos de la investigación y el propósito de la investigación, 
ahora es el turno que especificar el (los) método (s) de recogida de datos. No hay reglas 
fijas y rápidas que digan que únicamente se puede emplear un método o que sea 
absolutamente obligatoria la aproximación con múltiples métodos; el método o los métodos 
se seleccionan de manera que satisfagan adecuadamente las demandas derivadas de los 
objetivos de la investigación” (2003:26).  
La elección tendrá que ver, como dice el autor, con las necesidades de 
información planteadas y la naturaleza de la información buscada. Con relación a 
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esta (la información buscada), la clasifica en dos categorías: “Fuentes secundarias y 
primarias. “Existe casi una infinita variedad de fuentes de datos y de forma en las que 
acceder a ellas. Sin embargo, para hacer la situación más tratable, es normal que se 
agreguen en dos grupos principales: Fuentes secundarias y primarias”. (2003:26).  
Aunque es muy de agradecer el acercamiento que el autor realiza al tema de 
los métodos de recogida de datos, la explicación que le sigue se queda un poco 
pobre -aunque adaptada al tono general de la obra- ya que: a) la exposición se 
cierne a algunas de las técnicas; y b) no aclara las diferencias entre método y 
técnica, incluso se enuncian de forma entremezclada ambos términos, como vemos 
en la clasificación que propone: 
“Datos secundarios.  
  Datos primarios: 
Encuesta.  
Investigación cualitativa.  
Investigación experimental.  
Observación”.  
La denominación resulta un tanto caprichosa e indeterminada: ¿por qué el 
nombre de encuesta en lugar de investigación cuantitativa, como hace con la 
cualitativa y la experimental? Y con la exposición que hace (aunque aquí solo se 
recoge parcialmente se puede leer en el texto citado) se aumenta la imprecisión 
conceptual. Sobre los datos secundarios esboza algunas nociones en un breve 
párrafo y el grueso de la explicación se dedica a los datos primarios, que es donde 
se produce la maraña entre las nociones. Al referirse a la encuesta dice: “Ésta 
incluye métodos de recogida de datos estructurados o semiestructurados, a partir de un 
censo de población de interés o de una muestra representativa de dicha población: 
encuestas personales, encuestas por correo, encuestas por teléfono, encuestas por 
ordenador, encuestas por correo electrónico y encuestas por fax”.  
A cada tipo de encuesta que cita le acompaña una breve frase con la clara 
pretensión de ofrecer una explicación. Como se ve, enumera distintas técnicas de 
encuestación y, además, las denomina métodos incurriendo en la inexactitud. Con 
los apartados dedicados a investigación cualitativa, investigación experimental y 
observación procede de idéntica manera: un corto párrafo en el que comenta su 
aplicación más genérica y a continuación una relación de técnicas, con la 
consiguiente aclaración para cada una de ellas.  
Con esto da por concluida su aproximación a los conceptos de método y 
técnica, dado que el resto del capítulo se dedica a hablar del proceso a seguir con 
metodología cuantitativa. La enumeración de los pasos es suficientemente 
ilustrativa: selección de las técnicas de medición, selección de la muestra, recogida 
de datos, análisis de resultados, y presentación del informe. Y en los capítulos que 
completan el libro, Webb mantiene la misma línea expositiva: desgrana con distinto 
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grado de detalle las técnicas referidas y, a modo de sinónimos, alterna ambos 
términos.  
27.2.4. Zikmund: “Investigación de Mercados”. 
En el espacio denominado “Acerca del autor”, nos informan de que el 
estadounidense William G. Zikmund es profesor universitario, con diferentes títulos 
y miembro de prestigiosas organizaciones como la American Marketing Association 
y la Academy of Marketing Sciences, por citar solo dos de las más destacables de 
las que se incluyen en el apartado.  
Se trata de un prolífico autor, con varios libros dedicados al marketing y la 
investigación de mercados. Del análisis realizado de su obra, en esta tesis solo 
vamos a proceder al examen de uno de sus libros: “Investigación de Mercados” 
[1000] (es el de mayor número de páginas) a fin de evitar una reiteración a todas 
luces innecesaria. Por ejemplo, el libro “Fundamentos de investigación de 
mercados” [1001] es una versión más moderna y con un diseño gráfico más actual, 
pero no incluye ninguna modificación sustantiva con respecto al título seleccionado: 
esta edición está algo más aligerada en el texto, aunque la estructura y los capítulos 
en ambas son idénticos y contienen una gran cantidad de párrafos que son los 
mismos en ambos volúmenes, por lo que incluir su análisis aquí solo daría lugar a 
una redundancia ineficaz, estéril y tediosa. 
El libro que sometemos a examen comienza con “Capítulo 1. El papel de la 
investigación de mercados” (2003: 1 a 26), en el segundo punto de este capítulo 
"Definición de la investigación de mercados" afirma: “La investigación de mercados se 
define como el proceso objetivo y sistemático en el que se genera la información para ayudar 
en la toma de decisiones de mercado. Este proceso incluye la especificación de la 
información requerida, el diseño del método para recopilar la información, la 
administración y la ejecución de la recopilación de datos, el análisis de los resultados y la 
comunicación de los hallazgos y sus implicaciones”.  
Nos parece una buena definición y también compartimos los pasos del proceso 
que enumera. No obstante aunque incluye el concepto de método, lo hace, 
entendemos, de manera errónea, ya que afirma que ha de llevarse a cabo “el diseño 
del método para recopilar la información”. El método (en el punto en que se sitúa el 
autor) no se diseña, se elige; lo que se diseña es el proceso de investigación, y ello 
incluye la elección de las técnicas de recogida de datos y, posteriormente, el diseño 
de éstas (elaboración del cuestionario y/o de las guías de entrevista o grupo, por 
citar solo las tres más comunes). Este diseño tendrá que ser coherente con el 
                                                          
[1000] Zikmund, W. G. (1998): Investigación de mercados. México, Prentice Hall (6ª edición). Titulo original: 
Exploring marketing research, sixth edition. Traducción Sánchez Carrión, M. A. y Parres Cárdenas, C. V. 739 + 
XXVI páginas. 
[1001] Zikmund, W. G. (2003): Fundamentos de investigación de mercados. Madrid, Thomson (2ª edición). Titulo 
original: Essentials Of Marketing Research. Traducción: Reyes, Mª L. 456 + XIX páginas. 
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método por el que se opte en función de los objetivos de investigación. Más 
adelante, cuando habla de la “selección del método básico de investigación”, veremos 
como de nuevo vuelve a manejar el concepto de método erróneamente, pero ahora, 
por continuar con el orden en que aparecen los contenidos, hemos de seguir con 
las precisiones que realiza a la definición que nos aporta: 
“Esta definición sugiere, en primer lugar, que la información de la investigación no 
es intuitiva ni se recopila al azar. Literalmente investigar significa " buscar una vez 
más". El término connota un estudio paciente y una investigación científica, mediante 
los cuales el investigador toma otra apreciación más exacta de la información para 
descubrir todo lo que se sabe acerca del sujeto.  
En segundo lugar, si la información generada o los datos recopilados y analizados son 
precisos, el investigador de mercados debe ser objetivo. El investigador debe mantener 
una postura imparcial e impersonal en lugar de ser tendencioso, intentando sostener 
sus ideas preconcebidas. Si da tendencias surge en el proceso de investigación, su 
valor se reduce en forma considerable”. 
En la primera matización que hace nos habla de una investigación científica sin 
que aclare qué es o en qué consiste tal cosa, aunque sí nos advierte de la 
necesidad de la paciencia del investigador. En la segunda nos señala la necesidad 
de que el investigador sea objetivo. En este punto nuestra posición es mucho más 
drástica. Entendemos que la cuestión de la objetividad no puede estar asociada al 
condicional con que inicia la aclaración: “si la información...” sino que siempre ha de 
formar parte de la actitud metodológica del investigador. En la misma línea, 
sostenemos una postura más radical que la expresada por Zikmund respecto la 
invalidez de los datos. Si, como él dice, estos están sesgados tendenciosamente 
por el investigador, en lugar de aceptar que “su valor se reduce en forma considerable” 
sostenemos que no tienen ningún valor en absoluto.  
En el punto siguiente "investigación básica e investigación aplicada", a fin de 
justificar el planteamiento y desarrollo de su libro, diferencia entre ambos tipos de 
investigación, que explica de la siguiente manera: "Uno de en los propósitos al 
conducir la investigación de mercados es desarrollar y evaluar los conceptos y las teorías. 
La investigación básica o pura intenta ampliar los límites del conocimiento. No ofrece una 
solución directa a un problema pragmático en particular. Se ha dicho que no existe nada 
tan práctico como una buena teoría. Aunque esto es verdad a largo plazo, por lo general 
(...) no se puede aplicar de manera inmediata los hallazgos en la investigación básica de 
mercados. La investigación básica se conduce para verificar la aceptabilidad de una teoría 
determinada o para aprender más sobre cierto concepto. La investigación aplicada se lleva 
a cabo cuando es necesario tomar una decisión sobre un problema específico de la vida 
real. Nuestro enfoque se centra en la investigación aplicada, esto es, aquellos estudios que 
se realizan para contestar preguntas acerca de problemas específicos o para tomar 
decisiones sobre políticas o cursos de acción”. Se desprende, por lo tanto, que la 
investigación básica es, según Zikmund, la investigación teórica mientras que la 
investigación aplicada es aquella que se realiza para resolver problemas, y aclara 
que el enfoque del manual es el de la segunda. 
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En el “Capítulo 3: el proceso de investigación de mercados: un análisis general” 
(páginas 49 a 71) realiza su propia distinción de las modalidades de investigación 
a la que denomina "tipos de investigación de mercados". La exposición se acompaña 
con ejemplos vinculados a la toma de decisiones en los tres tipos de investigación 
que establece, aunque aquí los hemos omitido para centrarnos en la parte 
conceptual.  
“Investigación exploratoria. Investigación inicial conducida para aclarar y definir la 
naturaleza de un problema. Se conduce para aclarar la naturaleza de los problemas 
ambiguos. La gerencia puede haber descubierto un problema general, pero podrían 
requerir una investigación para comprender mejor las dimensiones del problema y 
ayudarla a realizar el análisis. La investigación exploratoria no intenta proporcionar la 
evidencia concluyente que determine un curso particular de acción. Por lo general, la 
investigación exploratoria se conduce con la expectativa de que se requerirá una 
investigación subsiguiente para proporcionar dicha evidencia concluyente. El hecho de 
apresurarse a realizar encuestas detalladas antes de haber agotado las fuentes de 
información menos costosas y más disponibles puede conducir a serios errores. 
Investigación descriptiva. Investigación diseñada para describir las características de 
una población o fenómeno. La investigación descriptiva intenta determinar respuestas a 
las preguntas quien, qué, cuándo, dónde y cómo. 
Investigación causal. Investigación conducida para identificar las relaciones causa y 
efecto entre variables. La investigación exploratoria y descriptiva precede normalmente a 
los estudios de la relación de causa y efecto. En los estudios causales, los investigadores 
tienen por lo general una expectativa sobre la relación que se explicará.” 
En esta distinción no se explicita si unas u otras modalidades corresponden con 
unas u otras metodologías, pero se puede deducir, o cuando menos, aventurar una 
posible correspondencia ya que: 
- Investigación exploratoria ¿Es aquí donde ha de incluirse la metodología 
cualitativa? La pregunta encuentra su fundamento en que con frecuencia la 
investigación cualitativa es catalogada como investigación exploratoria, pero si 
nos atenemos a sus palabras no queda nada claro: 
▪ Por un lado dice que la Investigación exploratoria se usa para “aclarar y definir 
la naturaleza de los problemas ambiguos” y se realiza como fase previa que 
“requerirá una investigación subsiguiente para proporcionar dicha evidencia 
concluyente”. En este caso sí que podría pensarse que se refiere a la 
investigación cualitativa porque es muy habitual que esta sea la forma en 
que se describe. 
▪ Pero, por otro lado, afirma que la Investigación exploratoria ha de agotar “las 
fuentes de información menos costosas y más disponibles”. Cualquier 
investigador que haya tenido que aplicar las técnicas de entrevista en 
profundidad o grupo de discusión sabrá de la dificultad para captar 
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informantes y del coste que tiene en tiempo, recursos y dinero Por lo tanto 
suponemos que tendrá que ver con la consulta de fuentes documentales 
(publicaciones, bases de datos, investigación sindicada/estandarizada…) 
ya que dice: 
- La Investigación descriptiva sí queda claro que es la que ha de utilizar la 
metodología cuantitativa ya que se orienta a la obtención de respuestas a 
preguntas contingentes del tipo “quién, qué, cuándo, dónde y cómo” lo cual es 
propio de los estudios mediante cuestionario. 
- La Investigación causal. Aquí encajaría el método experimental basado en el 
contraste estadístico de hipótesis. Ahora bien, si nos atenemos a la frase final 
“En los estudios causales, los investigadores tienen por lo general una expectativa 
sobre la relación que se explicará” sería perfectamente aplicable al método 
cualitativo, ya que este es su modo de proceder: quienes hayan trabajado 
aplicando el método cualitativo saben que el investigador orienta todo el trabajo 
a explicar las posibles relaciones existentes (o la ausencia de estas) entre los 
elementos que configuran los asuntos sometidos a investigación. 
También podría ser que los tres tipos de investigación de mercados se refieran 
solo al propósito que tienen y que este pueda alcanzarse con la aplicación de 
diferentes métodos, pero como hemos visto, del método no se dice nada. 
Más adelante en “Etapas en el proceso de investigación” nos describe el desarrollo 
que se puede dar en el transcurso de una investigación comercial. Compartimos 
con Zikmund las aclaraciones que realiza: la sistematización del proceso, la 
concatenación de etapas, la imbricación de los pasos que se dan, la simplificación 
necesaria de la exposición de estas etapas, que se trata de un patrón relativamente 
estándar y, también las 6 etapas que establece: 
“Etapas en el proceso de investigación.  
“Como se comentó anteriormente, la investigación de mercados toma muchas formas, 
pero la investigación sistemática es un elemento común. La investigación de mercados, 
como otras formas de investigación científica, incluye una secuencia de actividades 
muy relacionadas entre sí. Las etapas del proceso de investigación se superponen de 
manera continua y de alguna manera es una simplificación excesiva afirmar que cada 
proyecto de investigación sigue una secuencia de actividades ordenada y definida. Sin 
embargo, la investigación de mercados sigue con frecuencia un patrón generalizado, 
cuyas etapas son: 1) definición del problema, 2) plan de un diseño de investigación, 
3) plan de una muestra, 4) recopilación de datos, 5) análisis de los datos y 6) 
formulación de las conclusiones y preparación del informe.” 
Nos llama la atención que vuelva a referirse a la investigación de mercados 
como investigación científica. Dado que no realiza matización alguna entendemos 
que se refiere a toda ella, sin distinción de metodología. En la exposición que sigue 
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inmediatamente a esta introducción, las 6 etapas las sintetiza en tres epígrafes: 
Plan del diseño de investigación, Selección del método básico de investigación y Muestreo. 
Veamos qué es lo que nos dice en cada uno de estos tres apartados. 
- El primer apartado es “Plan del diseño de investigación”. Este corresponde con lo 
que en el ejercicio privado de la profesión denominamos oferta ya que contiene 
el diseño de la investigación, desde la formulación del problema hasta el 
presupuesto, pasando por los objetivos, la metodología y la programación. Es 
de destacar que al hablar de la técnica elija como ejemplos “encuesta o 
experimento”. 
“Plan del diseño de investigación Después que el investigador formuló el 
problema de investigación, debe realizar el diseño de la investigación como parte 
de la etapa de diseño de la investigación. Un diseñó de investigación es un plan 
maestro que especifica los métodos y procedimientos para recopilar y a analizar 
la información necesaria; es una estructura para el plan de acción de la 
investigación. Los objetivos del estudio determinados durante las etapas iniciales 
de la investigación se incluyen en el diseño para tener la seguridad de que la 
información reunida es apropiada para resolver el problema. El investigador 
debe también determinar las fuentes de información, la técnica del diseño (por 
ejemplo, encuesta o experimento), la metodología de muestreo, la programación 
y el coste de la investigación” 
- El segundo apartado es “Selección del método básico de investigación”. En este 
nos volvemos a encontrar con el equívoco que venimos probando a lo largo de 
este capítulo: la confusión del método con la técnica: 
“Selección del método básico de investigación. Una vez más el investigador debe 
tomar una decisión. Las cuatro técnicas básicas de diseño para la investigación 
descriptiva y causal son: encuestas, experimentos, datos secundarios y 
observación. Los objetivos del estudio, las fuentes de datos disponibles, la 
urgencia de la decisión y el coste de la observación de los datos determinarán 
cuál técnica de diseño debe seleccionarse. Los aspectos administrativos de la 
selección del diseño en la investigación se consideran posteriormente.”  
El párrafo resulta de lo más impreciso y por ello introduce mucho más embrollo 
que claridad: Se omite la Investigación exploratoria. ¿Por qué?, ¿es que esta 
queda fuera de la selección metodológica que ha de hacer el investigador? (y 
ya hemos dicho más arriba que tampoco sabemos si es en este tipo de 
investigación en la que se aplica la metodología cualitativa porque el autor la 
ignora); pese a que el enunciado anticipa que se va a abordar la selección del 
método no solo no se escribe ni una sola palabra sobre este sino que, además, 
dice: “Las cuatro técnicas básicas de diseño para la investigación descriptiva y causal 
son: encuestas, experimentos, datos secundarios y observación”.  
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Por lo tanto, dado que no menciona ninguna de las técnicas cualitativas hemos 
de entender que estas no forman parte de la esencia de la investigación 
comercial. Por otra parte, entendemos que sí es aplicable el término de técnica 
a encuestas, experimentos, y observación pero desde luego datos secundarios (así 
expresado) no constituye ninguna técnica; lo que podría haber hecho es hablar 
de técnicas de recogida de  datos secundarios. 
- El tercer apartado es “Muestreo”. En coherencia con toda la exposición, en la 
que no existen las técnicas cualitativas, lo que se afirma en este punto alude 
exclusivamente a la investigación cuantitativa: 
“Muestreo. Aunque el plan de muestreo se incluye en el diseño de la 
investigación, la etapa de muestreo es una fase distinta del proceso de 
investigación. El muestreo incluye cualquier procedimiento que utilicé un 
pequeño número de artículos o partes de la población para obtener una 
conclusión con respecto al total de la población. En otras palabras, una muestra 
es una proporción de una población mayor. Si se siguen ciertos procedimientos 
estadísticos, un investigador no necesita seleccionar a cada integrante de una 
población porque los resultados de una buena muestra deben tener las mismas 
características que en la población en conjunto.” 
Como vemos, Zikmund está pensando en términos estadísticos, es decir, en 
investigación cuantitativa. Por lo tanto se hace necesario recordar que la 
investigación cualitativa también requiere de una fase de muestreo, que tiene 
que atenerse a las normas de validez y fiabilidad necesarias para garantizar 
los resultados del estudio, y que su proceder no viene determinado por la 
estadística sino por la semiología. Pero de esto no se dice nada. 
En el punto siguiente "recopilación de datos" al autor hace un tímido intento de 
diferenciar entre método y técnica: "... obviamente, las diversas técnicas de investigación 
incluyen muchos métodos de recopilación de datos". Pero en este breve comentario se 
explicita, de nuevo, la confusión conceptual, dado que no son las técnicas de 
investigación las que incluyen a los métodos, si no viceversa, son los métodos los 
que contienen, en sí mismos, las diferentes técnicas propias de cada uno de ellos.  
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28. El método cualitativo en los manuales de 
investigación de mercados: entre la 
omisión y la descalificación.  
 
En el capítulo precedente hemos demostrado las imprecisiones y, con ellas, la 
confusión que impera en los textos de Marketing respecto a las nociones de método 
y técnica. Ahora nos proponemos mostrar otra evidencia: que entre los intelectuales 
y teóricos de la investigación comercial el conocimiento que se tiene de la 
investigación cualitativa aún no ha alcanzado los niveles de erudición deseables y 
exigibles a quienes escriben sobre ella. La sistemática descalificación del método 
cualitativo en manuales a los que se les supone que poseen la sapiencia y la 
especialización necesarias para hablar con propiedad de las metodologías de 
investigación. Tras el análisis bibliográfico realizado, nos asaltan algunas preguntas 
para las que no llegamos a encontrar respuestas razonables:  
- ¿Por qué los libros de investigación de mercados se dedican a denostar una 
metodología de investigación que en la práctica se aplica regularmente y que 
proporciona conocimientos que de otro modo no se podrían alcanzar, en lugar 
de explicarla en todos sus detalles? 
- ¿Qué lleva a los diferentes autores a menospreciar este modo de acceder a las 
realidades sociales y de mercados y que forma parte de la materia sobre la que 
escriben y del quehacer profesional de los investigadores? 
- ¿Por qué hay manuales de investigación de mercados, algunos de los cuales 
incluso contienen apostillas al título del tipo un enfoque aplicado o un enfoque 
práctico, en los que no se incluye la metodología cualitativa, cuya aplicación es 
habitual en los estudios de mercado?  
Ni lo sabemos, ni lo entendemos, ni podemos, como hemos dicho, ofrecer 
respuestas concluyentes para estas preguntas. Lo que sí podemos hacer es su 
análisis y, con él, algunas reflexiones que de manera tentativa darían lugar a 
algunas hipótesis que explicasen este modo de proceder.  
Para este estudio hemos seleccionado dos de los manuales que gozan de más 
prestigio en el sector: el de Kinnear y Taylor y el de Zikmund. De ambos ya hemos 
analizado, en el capítulo anterior, sus aportaciones a la cuestión metodológica. 
Ahora nos centramos en los conocimientos que nos proporcionan sobre la 
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investigación cualitativa y el retrato que hacen de esta metodología de 
investigación. Ambos suelen figurar entre la bibliografía de la asignatura de 
Métodos de Investigación Comercial de las universidades públicas madrileñas. 
28.1. Kinnear y Taylor: la omisión del método 
cualitativo. 
El ninguneo que estos autores someten a la investigación cualitativa es 
absoluto. En el índice general (al que llaman “Contenido”) que se incluye al comienzo 
del libro “Investigación de mercados, un enfoque aplicado” [1002] (1993: IX-XIV), no 
aparecen las palabras cualitativa o cualitativo; no figuran en el índice, no existen. 
Es decir, si alguien acude al índice para hacer alguna consulta o leer algo 
relacionado con la investigación cualitativa se encontrará con que no hay ninguna 
entrada en el índice con estas palabras. Hay que rebuscar en el manual para 
localizar alguna referencia a lo cualitativo, que encontramos al final del libro, en el 
“Glosario” (Págs. 767 - 786), donde aparece la expresión investigación cualitativa 
(Pág. 776); y en el “Índice temático” (Págs. 799 - 812) donde se encuentra la 
expresión investigación cualitativa (Pág. 805). Este “Glosario” se organiza a modo de 
diccionario en el que los autores ofrecen una definición de los términos con una 
frase que no supere las 4 o 5 líneas. La entrada dedicada a la investigación 
cualitativa es la siguiente: “Investigación cualitativa. Cuestionamiento de los encuestados 
que tengan experiencia y conocimientos en forma individual o en pequeños grupos acerca 
del ´por qué´ del comportamiento”. 
Desde luego es muy poca cosa para llegar a saber qué es la investigación 
cualitativa. Más aun considerando el hecho de que hasta aquí se ha omitido 
cualquier referencia o uso de esta palabra (es decir, de esta metodología). Y la 
elección de la palabra “encuestados” no ayuda a aclarar las ideas ya que encuestado 
es, según la DRAE [1003], “una persona que es interrogada para una encuesta”; y encuesta 
es el “conjunto de preguntas tipificadas dirigidas a una muestra representativa, para 
averiguar estados de opinión o diversas cuestiones de hecho”. Se concluye, pues, que en 
la investigación cualitativa se hace lo mismo que en la investigación cuantitativa (se 
encuesta), pero sin tomar en consideración todo lo relativo a los principios del 
muestreo, el diseño de las muestras y el tamaño de las muestras probabilísticas. 
Lo que equivale a afirmar que adolece de rigor, como hemos podido ver en los 
análisis precedentes y podremos ver en el análisis que en el punto siguiente se 
hace de la obra de Zikmund.  
La otra noticia que se da de la investigación cualitativa en este manual es la 
que aparece en el “Índice temático”, que sirve para remitir al lector a las páginas en 
las que se encuentran las entradas incluidas en él. La que buscamos aparece 
                                                          
[1002] Op. Cit. 
[1003] Op. Cit. 
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como: “Investigación cualitativa (exploratoria), 124, 126-128, 136-137”. Como se ve, 
los autores aquí necesitan incluir la palabra exploratoria entre paréntesis para 
aclarar a qué se refieren, porque en las páginas a las que remiten al lector no se 
encuentra título o encabezamiento alguno que mencione a la Investigación 
cualitativa sino que lo que se va a encontrar es Investigación exploratoria.  
Dentro del epígrafe dedicado a investigación exploratoria entendemos que 
contiene la investigación cualitativa (sin nombrarla) ya que mencionan algunas de 
sus técnicas: “Incluyen las fuentes secundarias de información, observación, entrevistas 
con expertos, entrevistas de grupos con especialistas e historias de casos” (1993:124). Lo 
que se dice en el conjunto de la exposición resulta un batiburrillo que poco 
contribuye a formarse una idea precisa o clara de cada una de las cosas que 
menciona, por la mezcolanza con la que trata los diferentes asuntos y la ausencia 
de una explicación que resulta (a nuestro parecer) imprescindible. Por ejemplo, 
menciona la técnica de “entrevistas de grupos con especialistas”. Este doctorando 
desconoce dicha técnica y no ha encontrado referencias en la bibliografía 
consultada; sí que conocemos las técnicas de entrevistas con especialistas y/o con 
expertos y, también, las reuniones de grupo (por simplificar), que pueden 
organizarse con especialistas, aunque no es frecuente, ni fácil hacerlo (lo más 
habitual son las reuniones con consumidores, o público objetivo), pero no la fusión 
de ambas en una técnica. Y nuestra experiencia investigadora nos hace presumir 
la enorme dificultad que tendría tratar de realizar entrevistas a personas que se les 
otorga el marchamo de especialistas en un grupo en el que hubiese otros 
especialistas y que mientras se entrevista a uno los demás permaneciesen 
callados. Por lo tanto, nos inclinamos a pensar que se trata de una denominación 
incorrecta. Si no es así (es perfectamente posible que estemos equivocados), 
hubiera sido útil que se explicase algo respecto a ella. 
Esto es todo lo que podemos encontrar en este voluminoso (más de 800 
páginas en formato grande) y prestigioso manual de investigación de mercados 
sobre la “investigación exploratoria” (que deducimos que incluye, entre otras, a la 
metodología cualitativa): 58 renglones en total. Nada más. Con ello están hurtando 
al lector cualquier conocimiento sobre el método cualitativo.  
Para concluir diremos que no tendríamos ninguna objeción que hacer si el título 
del libro hubiese sido, por ejemplo, “Investigación de mercados, un enfoque 
cuantitativo”, ya que quedaría explicitada su orientación y se sabría de antemano 
que solo se va a tratar de dicho método. Pero resulta asombroso que llamándose 
“Investigación de mercados” –tanto si lleva la apostilla “un enfoque aplicado” en el 
título, como si no se hace esta matización- los autores eludan por completo la 
exposición de la metodología de investigación la cualitativa, ya que forman parte de 
los conrenidos de la materia sobre la que versa el manual y es un método de 
investigación que se aplica de modo regular en las investigaciones que se realizan 
para empresas y organizaciones.  
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28.2. William Zikmund: la descalificación del 
método cualitativo. 
Zikmund titula “Capítulo 5: Investigación exploratoria y análisis cualitativo” 
(2003:89-112) [1004]. Si bien es de agradecer que conceda alguna atención a lo 
cualitativo, todo el capítulo resulta confuso, ya desde el mismo título, porque 
anticipa que hablará de estudios exploratorios y de análisis cualitativos sin que a lo 
largo del capítulo nos aclare las diferencias o similitudes que haya entre ambos, ni, 
mucho menos, se acerque ni de lejos a los laberintos del análisis cualitativo. 
Veamos lo que nos enseña este autor sobre la investigación cualitativa.  
Tras una introducción que ilustra con un exitoso caso de investigación 
cualitativa, incluye el epígrafe “Investigación exploratoria: qué es y qué no es” (2003:90) 
en el que nos ofrece su visión de la investigación exploratoria y que se refiere a la 
investigación cualitativa. Lo analizamos con detalle: 
a) “La investigación exploratoria es un paso preliminar útil. Ayuda a asegurar que un 
estudio futuro más riguroso y explicativo no se inicie con una comprensión inadecuada 
de la naturaleza del problema de marketing”. 
Si es preliminar, cabe suponer que luego vendrá la “definitiva”, es decir, 
para él tiene valor introductorio, pero no concluyente. Pero lo que realmente 
nos llama la atención es que afirme que “un estudio futuro más riguroso y 
explicativo”. ¿De dónde saca que la investigación cualitativa es menos rigurosa 
que la que venga después? Como no explica el término “riguroso” hemos de 
suponer que el adjetivo se utiliza con las acepciones de "exacto, preciso, 
minucioso” que es el significado que le corresponde en este caso a la palabra. 
Ya que asevera que adolece de rigor entonces hemos de suponer que 
desconoce que la investigación cualitativa es (debe ser) tan rigurosa como 
cualquier otra y que cualquier investigador con la mínima ética profesional 
tratará de llevarla a cabo con minuciosidad, exactitud y precisión. No cabe 
plantearse una investigación que no sea rigurosa en todos sus términos, porque 
de no ser así ¿qué valor tendrían los conocimientos derivados del trabajo 
investigador?, ¿qué fiabilidad se le puede otorgar?, ¿qué decisiones se podrían 
tomar basadas en una investigación realizada sin rigor? 
En la misma frase hace el aserto de que habrá estudios explicativos. Parece 
que no conoce bien lo que es el método cualitativo porque si algo caracteriza a 
la investigación cualitativa es precisamente su naturaleza explicativa. De hecho 
concluye la frase diciendo que los estudios cualitativos servirán para 
“comprender la naturaleza del problema de marketing”. No obstante, para el análisis 
                                                          
[1004] Op. Cit. 
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manejaremos esta denominación, que es la que él utiliza y facilitará la 
explicación y la comprensión de lo que queremos decir.  
b) “La investigación de carácter explicativo responde a la búsqueda de los hechos 
necesarios para determinar un curso de acción. Por su parte la investigación 
exploratoria nunca ha tenido este propósito”. 
Aun aceptando que fuera cierto lo que afirma (y en nuestra modesta 
opinión no lo es) ¿cuál es, entonces, el propósito de la investigación exploratoria? 
Nos quedamos sin saberlo. ¿Por qué en lugar de decir lo que “no es” no procura 
decir lo que “sí es” la investigación exploratoria? En cualquier caso, como meros 
lectores, nos queda la idea de que sea cual sea su propósito será de inferior 
rango que la otra investigación (“la explicativa”).  
c) “La mayoría –aunque no todos- de los diseños de investigación exploratoria 
proporcionan datos cualitativos”. 
No nos dice cuáles son los diseños de la investigación exploratoria (si hay 
una mayoría, habrá una minoría: ¿qué datos proporcionan estos diseños 
minoritarios?). Y siendo este es el único capítulo en que trata estos asuntos 
(incluidas las técnicas cualitativas), quizás deberían de exponerlos. Nos 
quedamos sin saber qué otros diseños puede haber y qué tipo de datos son los 
que proporcionan, aunque sí que conocemos los juicios que vierte sobre lo 
cualitativo. 
d) “Normalmente consigue un mayor entendimiento de un concepto o la materialización 
de un problema, en lugar de proporcionar una medida precisa o una cuantificación (...) 
pero la investigación exploratoria no implica un análisis matemático riguroso”.  
Efectivamente así es. El objeto de la investigación cualitativa es el de 
entender y así lo reconoce con la frase consigue un mayor entendimiento de un 
concepto. Por lo tanto ni utiliza, ni tiene por qué, ni es su objeto, la aplicación de 
técnicas matemáticas, ni ha de proporcionar una medida precisa o una 
cuantificación. Sin embargo, resulta obvio que la expresión en lugar de y que la 
conjunción adversativa pero se utilizan para contraponer a un concepto negativo 
otro positivo: el del análisis matemático riguroso (vuelve a aparecer el concepto 
de rigor asociado con la cuantificación).  
e) “Por otro lado, el propósito de la investigación cuantitativa es determinar la cantidad 
o extensión de algunos fenómenos expresados en cifras. La mayor parte de la 
investigación exploratoria no es cuantitativa”. 
De nuevo nos confunde. Si la mayor parte de la investigación exploratoria no 
es cuantitativa entonces es que sí hay investigación exploratoria cuantitativa, 
aunque sea la menor parte. Lo que nos lleva a preguntarnos: ¿cuáles son los 
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tipos de investigación exploratoria?, ¿hay investigación exploratoria 
cuantitativa? Y si es así, ¿esta es rigurosa o también adolece de rigor? Y, otra 
vez más, nos quedamos sin conocer cuál sería, en opinión de este autor, el 
propósito de la investigación cualitativa, porque lo omite a la vez que nos dice 
el de la cuantitativa. 
f) “La investigación exploratoria puede ser una única investigación o una serie de 
estudios informales para proporcionar antecedentes”. 
De nuevo la confusión y la descalificación. Según Zikmund la investigación 
exploratoria se puede realizar con una serie de estudios informales. ¿A qué datos 
se está refiriendo cuando dice que con estudios informales se resuelven las 
necesidades de información? En nuestra lengua el adjetivo informal se aplica 
para designar aquello que no guarda las formas y reglas prevenidas. Por 
estudios informales hemos de entender, por lo tanto, que la investigación 
exploratoria o bien adolece de sistemática y de reglas que seguir, o, lo que es 
peor, (en caso de que sí posea una sistemática) que en su aplicación no es 
necesario guardar las reglas establecidas. Si Zikmund lo cree así, entonces es 
que conoce poco la metodología de la que habla. Y lo que nos parece más 
grave, ¿qué puede esperar el estudioso respecto a los datos que obtenga 
realizando Investigaciones con un método semejante? Con afirmaciones como 
esta lo que está trasmitiendo al lector es la escasa validez de esta metodología.  
Este pobre conocimiento de lo cualitativo también se pone de manifiesto al 
final de la frase, ya que efectivamente esta metodología puede aplicarse para 
proporcionar antecedentes pero sustrae al lector el testimonio de que la 
investigación cualitativa aplicada al marketing también se utiliza para llegar a 
conclusiones. 
g) “La mayoría de las técnicas analizadas en este capítulo tienen limitaciones”. 
Es cierto. No hacemos ninguna objeción. Pero no es menos cierto que 
todas las técnicas tienen limitaciones, no solo las cualitativas. Es, por lo tanto, 
una obviedad que no viene a cuento, salvo para incidir en el ánimo del lector 
respecto al dudoso valor de los conocimientos alcanzados con la aplicación de 
estas técnicas. Esta prevención la vuelve a reiterar unas páginas después (lo 
vemos en el punto “i”). 
Más adelante, en el mismo capítulo, incluye un epígrafe singular al que da 
el nombre de “Advertencia sobre la investigación exploratoria” (2003:105-106). Es 
de destacar que le dedique dos páginas a advertir al estudioso sobre la 
investigación exploratoria y que no vuelva a aparecer un exordio semejante en 
ninguno de los otros 16 capítulos de que consta la obra y en los que, sin lugar 
a dudas, también podría encontrar motivos para advertir al lector. Empieza su 
advertencia con la siguiente frase: 
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h) “La investigación exploratoria no puede sustituir a la investigación cuantitativa y de 
carácter explicativo. Sin embargo, diversas compañías utilizan los que deberían ser 
estudios exploratorios como el proyecto de investigación de carácter final y explicativo. 
Esto ha llevado a decisiones equivocadas”. 
Estamos de acuerdo con el inicio del párrafo: efectivamente las 
Investigación han de responder a los objetivos de información y por ello no son 
sustituibles. Sensu contrario, tampoco la investigación cuantitativa puede 
sustituir a la investigación cualitativa. El método y las técnicas a emplear 
deberán adecuarse a las necesidades de información, lo que determina su 
elección. Ahora bien, si las empresas o los investigadores que trabajan para 
ellas, se equivocan al optar por la metodología de investigación (la que debería 
ser adecuada para alcanzar los objetivos que se pretenden), no deben 
achacarse a la metodología los errores en las decisiones tomadas, sino a la 
torpeza o incompetencia de unos y otros, no a que una metodología (se deduce 
que para Zikmund es la cuantitativa) proporcione el acierto en la decisión y la 
otra induzca a error. 
i) “Lo más importante que hay que recordar con respecto a las técnicas exploratorias es 
que tienen limitaciones”. 
¿Esto es lo más importante que debe recordar el estudioso de las técnicas 
cualitativas? No qué son, cómo se aplican, qué informaciones proporcionan, 
qué utilidad tienen para el proceso de toma de decisiones, etcétera. No. Lo 
más importante, lo que debe retener el lector, es que tienen limitaciones; y lo 
dice con reiteración porque ya lo había hecho antes (lo hemos analizado en el 
punto “g”). Insiste y la insistencia abunda en el ánimo del estudioso respecto 
a la dudosa valía que les otorga a estas técnicas y su valor como fuente de 
acceso al conocimiento de las realidades sociales y de mercado.  
j) “La mayoría de las técnicas exploratorias son cualitativas, y la interpretación de los 
hallazgos normalmente es un juicio de valor”. 
De nuevo nos volvemos a encontrar con la expresión La mayoría de las 
técnicas exploratorias son cualitativas sin que llegue a exponer cuales son las 
otras (minoritarias) técnicas exploratorias. Dicho esto, nos quedamos 
estupefactos con su aserto. ¿De dónde saca que la interpretación de los 
hallazgos normalmente es un juicio de valor? ¿Cómo puede hacer una afirmación 
tan categórica sin explicarla? ¿Acaso desconoce el análisis semiológico del 
discurso social y que los análisis de los datos cualitativos se atienen a las 
pautas (científicas) que éste impone? Desde luego en toda la obra no habla 
de él, ni se menciona en ninguna parte. Esta misma ausencia de conocimiento 
se pone de manifiesto un poco más adelante.  
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k) “Otro problema se refiere a la capacidad de hacer proyecciones de los resultados (ya 
que) utilizan muestras pequeñas que no pueden ser representativas puesto que han sido 
seleccionadas por conveniencia”. 
Empieza la frase con otro problema, es decir, sigue llevando al lector por la 
senda de lo cualitativo como cúmulo de problemas. Pero importa más el resto 
de la frase, porque lo que en ella dice pone de manifiesto que ignora que la 
representatividad de las muestras cualitativas es semiológica, no estadística. 
Si se aplican criterios estadísticos para validar los análisis de muestras 
cualitativas, estamos de acuerdo en que no es posible generalizar y, además, 
que se estaría haciendo una barbaridad. Pero es que no es así, ya que las 
reglas de los análisis cualitativos son lingüísticas, aunque esto parece que 
Zikmund no lo sabe. Sensu contrario podríamos afirmar que los datos 
cuantitativos no se pueden generalizar aplicando un modelo de análisis 
semiológico. También parece desconocer los criterios en que se basan los 
diseños de las muestras cualitativas. En estas, como en las muestras 
cuantitativas, los públicos de los que se desea obtener la información se definen 
por una serie de rasgos que los caracterizan y, dentro de estos, la selección 
suele ser aleatoria.  
l) “Antes de tomar una decisión científica, el investigador debe llevar a cabo un estudio 
cuantitativo con una muestra adecuada para asegurarse de que las mediciones serán 
precisas”. 
¿Por qué? No lo explica, como tampoco explica lo que es una decisión 
científica. Resulta paradójico que no haya entrado en el debate (o la explicación, 
si se prefiere) de lo que es o deja de ser científico y que ahora se haga este 
comentario. ¿Se deduce de ello que la investigación cuantitativa es científica y 
la cualitativa no? ¿Es la medición precisa lo que garantiza la cientificidad de un 
estudio? No lo sabemos. Lo que sí queda claro es que, sea lo que sea, la 
investigación cualitativa es insuficiente y prescindible. Lo que vale es la 
cuantificación. Además, en una sorprendente pirueta narrativa, ilustra con un 
curioso ejemplo sobre un insecticida para cucarachas los errores a los que 
conduce la investigación cualitativa (suponemos que para demostrar que no es 
científica). 
Tampoco llegamos a entender por qué plantean las decisiones científicas. 
Las decisiones por las que se pone en marcha un estudio de mercados son 
comerciales, de negocio, no de ciencia. Pero ya que se plantea el asunto no 
hubiera estado de más que se hubiesen ofrecido a sus lectores una explicación 
que les permitiese saber qué es una decisión científica y cómo este tipo de 
decisiones se vinculan a las que han de tomar los gestores de marketing. 
Para terminar este epígrafe de Advertencia sobre la investigación exploratoria se 
ve obligado a hacer una alegación que ponga en valor la investigación cualitativa, 
pero no le sale: 
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m) “Esto no quiere decir que la investigación exploratoria carezca de valor; simplemente 
significa que tal investigación no puede producir lo que no promete”. 
Lo que consigue es, a nuestro entender, una frase críptica y cuyo sentido 
se nos escapa. Ninguna investigación puede producir lo que no promete. Parece 
que el autor se da cuenta de que no consigue trasmitir el valor de la 
investigación cualitativa porque completa la frase anterior con otra en punto y 
seguido: 
n) “El principal beneficio de la investigación exploratoria es que genera perspectivas y 
aclara problemas de marketing de cara a probar hipótesis en Investigaciones futuras”. 
Aunque poco es, y tras páginas y páginas empeñado en denostar su 
validez y en advertir al estudioso de los peligros de la investigación 
exploratoria (¿es la cualitativa? Nos hemos quedado sin tenerlo del todo claro) 
por lo menos nos ofrece un beneficio de la investigación exploratoria: genera 
perspectivas y aclara problemas de marketing, aunque siga siendo insuficiente per 
se y se haga necesario seguir en Investigaciones futuras. 
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Esta tercera parte pretende los tres objetivos que se desprenden de su título y 
que, además, sirven como cierre de la tesis: sintetizar, debatir y avanzar: 
- Síntesis. Las conclusiones ofrecen la recapitulación del conocimiento 
adquirido. Se persigue con este epígrafe mostrar, de forma resumida, el 
problema, la pregunta y la conclusión a la que se llega.  
- Discusión. El debate se facilita al someter nuestros resultados a una 
reflexión crítica y comparada con lo que otros investigadores dijeron antes 
que nosotros y, con ello, evaluar el estado final en el que dejamos la 
cuestión. 
- Avance. Se concreta con las propuestas estratégicas. A la luz del 
conocimiento alcanzado, proponemos vías de actuación que mejoren lo que 
somos y cómo lo somos. La tesis quiere contribuir a la mejora de nuestras 
universidades públicas, por ello proponemos cuatro iniciativas, que 
esbozamos con modestia pero con convicción. 
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El problema. Esta tesis se plantea conocer las imágenes que en el ámbito 
universitario público de nuestra área de conocimiento, el marketing, se tiene de la 
metodología de investigación cualitativa. La motivación que está en el inicio de la 
cuestión son las experiencias personales de este doctorando en la universidad 
pública y en la práctica profesional de la investigación de mercados. En el terreno 
del ejercicio profesional llevamos muchos años haciendo, de modo regular, 
investigación cualitativa para empresas, industrias y organizaciones. Éstas pagan 
para que se realicen estudios en los que el acercamiento a sus problemas de 
gestión y, por consiguiente, de decisión, es exclusivamente cualitativo. 
Simultáneamente, en los años dedicados a la docencia y la investigación en la 
universidad pública, nos encontramos con que la metodología cualitativa, en los 
distintos programas formativos de los diferentes niveles educativos, no tiene 
apenas presencia mientras que la metodología cuantitativa es omnipresente, cosa 
que, como acabamos de señalar, no corresponde con el contexto de la práctica 
aplicada.  
La pregunta. Ante este hecho la pregunta es ¿por qué? Formulada en su 
totalidad la pregunta sería: ¿A qué responde que, dentro del área de conocimiento 
del marketing de la universidad pública madrileña, la metodología de investigación 
cualitativa sea sistemáticamente ignorada y la metodología de investigación 
cuantitativa sea omnipresente, cuando se trata de una metodología de investigación 
que se aplica de modo corriente en la investigación de los mercados? Para dar 
respuesta a esta pregunta se ha realizado esta tesis. 
Las conclusiones. Los resultados a los que hemos llegado se desgranan a 
continuación, atendiendo a los tres planos en que se ha realizado la investigación: 
bibliográfico (manuales de marketing y manuales de investigación comercial), 
documental (análisis de la oferta formativa en las universidades públicas de Madrid) 
y diagnóstico (estudio ideológico de los diseñadores, coordinadores y profesores 
de las asignaturas relacionadas con la investigación comercial o de mercados en 
las universidades públicas de Madrid). 
29.1. Matriz de sentido. 
La percepción que de la Investigación Cualitativa se tiene en las universidades 
públicas de Madrid establece una relación gestáltica dentro de una estructura 
sistémica. La Gestalt (Wertheimer, Koffka, Köhler) nos proporciona un modelo de 
análisis para los procesos psicológicos de la percepción y configuración de la 
realidad. El caso investigado en esta tesis es la percepción (aprehensión, 
conocimiento, sensaciones e imágenes) que se tiene de la investigación cualitativa 
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dentro del área de marketing de las universidades públicas madrileñas y que se 
inscribe en el conjunto o la totalidad de la formación universitaria. Las decisiones 
que toman y las opiniones que expresan los responsables universitarios respecto a 
la metodología cualitativa, respecto a la asignatura de investigación comercial y 
respecto a la formación universitaria tienden a organizarse de forma que sus 
componentes más elementales se conectan con otros de mayor envergadura 
formando estructuras progresivamente más complejas y muy bien articuladas. 
Como parte de La Gestalt, la Teoría del campo (Lewin, Asch, Heider) contribuye a 
analizar e interpretar el espacio vital: la incidencia de la acción grupal sobre la 
conducta individual. El comportamiento solo se hace inteligible en el contexto del 
grupo en que se produce.  
Se completa el modelo de análisis con el paradigma sistémico (Bertalanffy, 
Köhler, McDougall, Wilden, Luhmann, Ibáñez). La universidad pública se configura 
como un sistema dinámico que se realimenta y autorregula en un constantemente 
proceso homeostático:  
- La homeostasis se realiza porque el conjunto de los acontecimientos que 
intervienen en la autorregulación se dirigen al mantenimiento del sistema, de 
su composición y de sus propiedades internas. 
- La realimentación se realiza a través del permanente intercambio y traspaso 
de datos (de todo tipo): se mantienen relaciones de interdependencia porque 
se conocen, se intercambian pareceres, conocimientos e imágenes (en 
congresos, seminarios, jornadas…), se leen (libros, artículos...), colaboran y 
trabajan juntos (en investigaciones, en formación interdepartamental e 
interuniversitaria), se organizan en asociaciones (AEDEMO, AEMARK...), 
todo lo cual configura su espacio vital social. Este espacio vital es un todo 
dinámico, de incesante intercambio de fuerzas, que transmite al sistema la 
tensión de las necesidades íntimas de los sujetos (motivos, deseos y 
percepciones) y la interacción del contexto social, y así regula su 
comportamiento: 
 La realimentación positiva (menos frecuente en los sistemas dinámicos) 
favorece la evolución y el cambio de los sistemas porque le confiere la 
capacidad de hallar nuevos elementos que se incorporan sin perjudicar el 
equilibrio del sistema. En nuestro caso no se explicitan en el discurso 
indicadores que ilustren este tipo de realimentación. 
 La realimentación negativa (más común) salvaguarda la estabilidad del 
sistema frente a las amenazas que provienen del exterior, le protege de los 
cambios externos. En nuestro caso, esta se explicita en todos los ámbitos: 
en perfil de profesor que se fomenta (mediante los instrumentos de 
evaluación, las actividades evaluadas y las puntuaciones que se otorgan a 
cada una de ellas...), en las publicaciones (revistas científicas, producción 
bibliográfica...), en las investigaciones que se potencian, en las 
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consecuencias de enfrentarse al sistema, en la formación que se imparte en 
las aulas (en grado, master y doctorado)… todo lo cual mantiene el 
predominio absoluto de lo cuantitativo y la exclusión de lo cualitativo.  
En consecuencia el sistema ha provocado que entre los docentes del área de 
marketing de las universidades públicas de Madrid no se haya estudiado la 
metodología cualitativa (o, cuando menos, no se ha profundizado en ella) ni haya 
generado investigación o, para ser precisos, la escasísima que se ha producido ha 
tenido un papel muy secundario, con una clara función de apoyo al trabajo 
cuantitativo. El resultado final es que el grado de especialización de los 
investigadores y docentes universitarios de marketing en el método cualitativo dista 
mucho del que sería deseable.  
El sistema descrito se explica mediante la matriz de sentido, en la que se 
integran los distintos subsistemas, y que permite exponer la percepción que se tiene 
de la investigación cualitativa dentro del área de marketing de la universidad pública 
madrileña.  
Profundizando en el análisis de la matriz (Cuadro 22.1. Matriz de sentido) 
descubrimos la relación gestáltica que se da entre los subsistemas, como 
integrantes básicos de la percepción que se tiene y que se transmite: 
- La investigación cualitativa es la figura que emerge del fondo. Su 
protagonismo se establece porque es sobre ella sobre la que se reclama la 
atención de nuestros interlocutores. Su percepción viene dada por la función 
social que cumple y los cánones que marcan las tendencias de cada época, lo 
que exige responder en cada momento a una diversificación académico - 
profesional, en cuanto algo sometido a la evolución de las tendencias científicas 
y socio-culturales y a los cambios legislativos que la regulan. 
- La Investigación Comercial. Las asignaturas en las que se inscribe la 
investigación cualitativa (investigación comercial, introducción al marketing, 
seminarios, etcétera), las carreras en que se enseña y los niveles formativos 
en los que se imparte son las formas con las que comparte protagonismo: 
agrupan el conjunto de experiencias con las que se compara y se utilizan como 
patrón de evaluación. El diseño de la oferta formativa, además de venir 
parcialmente impuesto por las estructuras legislativas, se presenta como 
muestra de nuestro desarrollo y nuestra evolución. 
- La universidad es el fondo perceptivo que acumula una continuidad de 
imágenes en el tiempo y mantiene la tradición que se trasmite por generaciones 
o épocas. 
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- Percepción resultante: De la combinación e interacción de todos estos 
elementos resulta la percepción que se tiene de la Investigación Cualitativa y, 
por ende, las valoraciones que se realizan de ella. 
 
29.2. Compendio de los resultados. 
El contexto de los datos. Para el trabajo de campo, realizado mediante la 
técnica de entrevista en profundidad, se ha contado con una muestra caracterizada 
por: 
Cuadro 22.1. Matriz de sentido: 
Percepción de la investigación cualitativa. 
Percepción resultante: 
Las valoraciones que se realizan de 
la investigación cualitativa 
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- Una representación completa del área de marketing de las universidades 
públicas de Madrid: se han realizado entrevistas en las siete universidades de 
nuestra comunidad (incluida la UNED).  
- Una representación de los posibles discursos (ideologías). Se han cubierto los 
dos roles básicos: el de coordinador y el de profesor (en sus distintas formulas 
de contratación: catedrático, titular, contratado, asociado).  
- Una representación de las posibles experiencias con la investigación comercial 
aplicada. Lo que predomina es la vinculación informal con institutos de 
investigación, a veces esporádica y otras con relativa continuidad en el tiempo. 
En los extremos aparece algún caso de amplia práctica investigadora y otro de 
absoluta inexperiencia. 
Se ha hecho así porque las relaciones con la universidad y con la materia objeto 
de estudio determinan las experiencias desde las que se percibe y se construye la 
realidad y, por lo tanto, los discursos que se puede elaborar. Es en estas relaciones 
(académicas e investigadoras) en las que se adquieren y se transforman los valores 
que concretan la utilidad de la educación en Investigación de Mercados y la 
pertinencia del método sobre los que se centra nuestra tesis. 
29.2.1. Peculiaridades de la universidad pública. 
Foucault denomina epistéme al marco de saber conforme a la verdad impuesta 
por el poder en cada época: el orden social, con sus sistemas de control y de 
exclusión, establece las condiciones que hacen posible el surgimiento de 
determinados discursos y reprime la manifestación de las prácticas discursivas 
consideradas como amenazas. El discurso de nuestros informantes nos permite 
conocer los rasgos que caracterizan nuestras universidades y que se concretan a 
continuación.  
Dominación absoluta del modelo positivista. Según nuestros informantes, 
en el ámbito académico existe un predominio absoluto de la tradición positivista, 
que se extiende por todo el mundo, fruto del liderazgo que ejerce Estados Unidos, 
con la conspicua excepción de Francia, cuyos desarrollos teóricos en el campo de 
lo cualitativo han creado escuela (los filósofos francófonos han ejercido una enorme 
influencia en el pensamiento europeo a partir de la década de 1960). Este dominio 
del pensamiento cuantitativo se explicita en las dos funciones que alimentan las 
tradiciones de investigación (Lakatos, Laudan): metodológica y ontológica [1005]. En 
lo que a esta tesis concierne si bien no se hace tan presente en su función 
ontológica (se deja libertad respecto a los objetos de estudio) sí que se manifiesta 
                                                          
[1005] La función metodológica legítima la investigación científica: instaura los cánones y reglas de lo que es 
permisible y constituyen el contenido de la formación que se da a los futuros investigadores (Kuhn). La función 
ontológica establece los objetos legítimos e ilegítimos de estudio. Con ello la tradición establece sus límites, su 
rango de aplicabilidad y sus criterios de relevancia científica”. 
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en la imposición de un método para toda la actividad investigadora académica 
(función metodológica): el método cuantitativo.  
En nuestro país este absoluto dominio del método cuantitativo se tribuye a 
varias causas cuya actuación conjunta ha ido construyendo la realidad presente. 
Los pioneros de la formación de Marketing en la universidad pública española 
procedían de las ciencias físico naturales (las matemáticas, la ingeniería...). El 
temor a que la investigación de Marketing se percibiese como no científica ha 
llevado a una modelización matemática alejada de su naturaleza y de su objeto. El 
empeño por revestir al marketing con las ropas de la “verdadera ciencia” lleva a la 
implementación de modelos matemáticos que en poco tiempo se desechan y son 
substituidos por otros igualmente complejos, abstrusos y de dudosa utilidad en 
nuestra área de conocimiento.  
La endogamia de la universidad. La universidad pública mantiene una 
tendencia atávica a abastecerse de profesores que solo han pasado por las aulas 
y que, consecuentemente, adolecen de experiencia profesional / empresarial. Esta 
actitud de rechazo a la incorporación de miembros ajenos a la propia institución se 
explicita, por ejemplo, en los criterios de evaluación que se aplican para el 
desarrollo de la carrera académica (ANECA) o en el menosprecio de la figura de 
profesor asociado. 
El distanciamiento de la universidad respecto de la sociedad. La actitud 
predominante de la universidad española, más centrada en sus propios asuntos 
que en la práctica profesional de la investigación comercial, se evidencia en tres 
ámbitos: lo que se enseña, lo que se investiga y lo que se publica. 
- Lo que se enseña. Las universidades han renunciado a su papel de agentes de 
cambio social. La preparación no tiene en cuenta las realidades con las que se 
encontrarán los egresados, prima más la preparación académica que la 
profesional, no estimulan la iniciativa personal y la autonomía. 
- Lo que se investiga. La investigación universitaria dentro del área de marketing 
está, en general, regida por criterios más académicos que prácticos. Es una 
investigación que incluye desarrollos y aplicaciones de modelos matemáticos, 
básicamente teóricos, difíciles y complejos, sin conexión con su posible 
aplicación real (a la que se le concede un limitado valor). Esta forma de actuar 
alejada de las realidades empresariales se califica de prepotente. En 
consecuencia, en todos los espacios de investigación posibles dentro del ámbito 
universitario la metodología cualitativa está completamente excluida.  
- Lo que se publica. Para la carrera docente en el espacio público lo que más se 
valora por las instancias responsables de evaluar los méritos son las 
publicaciones, mientras que a otros (v. gr. la docencia) apenas se les concede 
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valor. Esta circunstancia obliga a centrar los esfuerzos en publicar, y para ello 
la única opción que queda es aplicar el método cuantitativo (es el único que se 
publica), así el binomio investigación-publicación realimenta el sistema 
científico-académico-editorial y mantiene el statu quo sin alteraciones. La 
investigación viene obligada por las instancias de poder que dominan su 
desarrollo. La investigación de marketing que se puede encontrar en las 
publicaciones científicas es una representación de sí misma, de las estructuras 
de poder que gobiernan el marketing oficial. En el mejor de los casos, si se 
aplica el método cualitativo (cuando esto se hace) queda relegado a una 
recensión, de algo que se ha hecho con carácter previo, pero que ha de ser 
validado por el análisis estadístico.  
Se participa que esta actitud ensimismada (endogamia, desvinculación general 
respecto de la realidad empresarial e imposición del método cuantitativo) tiene 
como consecuencia la escasa proyección internacional de nuestras universidades, 
que apenas tienen visibilidad, salvo en Latinoamérica. Es un hecho que en los 
listados y tablas clasificatorias que circulan por el mundo sobre las universidades, 
las públicas españolas están muy lejos de los primeros puestos. El mantenimiento 
del statu quo obedece a la decisión de quienes tienen el poder en esta área. 
29.2.2. Percepción de la Investigación de mercados 
aplicada. 
El análisis de la aprehensión (captación y aceptación subjetiva) que tienen los 
responsables de la enseñanza de la Investigación de Mercados nos ofrece las 
siguientes conclusiones.  
La investigación comercial tiene un valor instrumental. Es una herramienta 
de marketing al servicio de los procesos de toma de decisiones de las empresas. 
La investigación es la encargada de proporcionar a los decisores la información que 
precisan para cumplir con su cometido. 
Se pretende hacer de la investigación de marketing una ciencia pura y 
ahistórica. La Investigación Comercial dispone de unos paradigmas que se 
inscriben en lo que se considera o no ciencia, se realiza en un espacio físico (aquí) 
y en un tiempo (ahora), que está caracterizado por la situación histórica, cultural, 
política, económica, etcétera, elementos todos ellos que se enlazan y entretejen y 
en los que, por consiguiente, adquiere su sentido y su valor la investigación 
aplicada. El enfoque positivista que domina en el ámbito académico, aunque ha 
abandonado las concepciones más radicales del realismo ingenuo, se caracteriza 
por pretender que hay una realidad objetiva, que puede ser capturada por los 
métodos estocásticos, libre de prejuicios individuales y de subjetividad, a diferencia 
del enfoque post-positivista, para el que la realidad sólo puede ser aprehendida de 
forma aproximada, nunca en su totalidad. Se asume que la verdad puede 
trascender las opiniones y predisposiciones personales. 
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Conceptualmente se acepta por nuestros informantes que la supremacía de un 
paradigma sobre los demás reproduce el modelo de sociedad, de su organización 
y el dominio ideológico. Sin embargo se le concede poca importancia en cuanto a 
su incidencia en la configuración final de la Investigación de Mercados. No se tienen 
en consideración los efectos que el contexto histórico pueda tener, ni en la práctica 
de la Investigación Comercial, ni en su enseñanza. Se reclama para los 
investigadores (cuantitativos) el papel de científicos que practican una ciencia 
nomotética, enunciadora de principios generales, basada en el cálculo de las 
probabilidades procedentes del estudio de un gran número de casos elegidos al 
azar y expresada (dada a conocer) con un lenguaje matemático, tablas estadísticas 
y gráficos. Con ello se pretende situar al investigador al margen (y por encima) de 
las limitaciones de la vida cotidiana que puedan constreñir o reducir el estatus de 
científico de la investigación de mercados.  
El sentimiento de inferioridad del marketing. Se percibe en el ámbito del 
marketing la existencia de un cierto complejo de inferioridad (más o menos 
consciente), de ser menos que las “ciencias de verdad”, “las ciencias puras” (las 
físico naturales como modelo de referencia), e incluso, dentro del mismo campo de 
las ciencias factuales, con respecto a otras disciplinas, lo que vendría a explicar el 
entusiasmo por el número, la cuantificación, el contraste de hipótesis, a la par que 
el desprecio por la palabra, la narración y el discurso de los protagonistas de esas 
realidades. Se nos ofrecen dos posibles causas, cuya actuación es simultánea:  
- La corta historia del marketing y, aparejada a ella (como consecuencia lógica), 
la necesidad de superar la inseguridad propia de la inexperiencia. El deseo de 
compensar el sentimiento de frustración que emana de este complejo lleva a 
emprender, desarrollar y publicar investigaciones con un único y excluyente 
método, el cuantitativo, que demuestre que la investigación está a la altura de 
lo que “la ciencia” exige y, por consiguiente, que es también una ciencia. 
- La necesidad de demostrar que se es miembro del colectivo de los elegidos (los 
que hacen ciencia) y que se está en las antípodas del colectivo de los 
repudiados (los que hacen pseudociencia). Pese a que se reconoce que las 
realidades por las que se interesa el marketing son otras y diferentes de las 
físico-naturales se impone un modelo que le aleja de su esencia social, 
aplicando modelos que trascienden lo que hacen los más expertos 
cuantitativistas y sobre los que se albergan serias dudas sobre su utilidad para 
el estudio de los consumidores y los mercados. Con ello busca la seguridad: 
componiendo un mundo basado en la certeza de sus normas y la previsibilidad 
de su aplicación. 
29.2.3. La formación en Investigación comercial. 
Investigación Comercial se imparte en todas las universidades públicas de 
Madrid, en diferentes carreras, distintos niveles educativos y heterogéneas 
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modalidades (contenidos, tiempo, carácter obligatorio / optativo, practicas, trabajos, 
y sistemas de evaluación), intervienen piramidalmente todas las estructuras del 
sistema educativo (administración pública, universidades, facultades, 
departamentos, coordinadores y profesores). El diseño de la asignatura y su 
enseñanza se establece sobre dos principios básicos: 
- El objetivo de alcanzar la mejor formación posible. Hay un acuerdo unánime 
entre nuestros informantes de que lo que guía sus actuaciones, como docentes 
y como responsables de la asignatura, es dar a sus alumnos la mejor formación, 
la más adecuada y de la mejor calidad posible.  
- La concepción constructivista [1006] de la enseñanza: el conocimiento como 
producto de la interacción mutua entre profesores y alumnos (en el proceso de 
su propia formación) y entre estos y la materia de conocimiento, considerados 
aisladamente (se subestima el papel del entorno). 
Bajo estos dos principios se articula el complejo entramado en que se 
desenvuelven nuestros informantes. Ambos principios se presentan como actitud 
personal, resultado de un compromiso individual con la educación. De las políticas 
oficiales de sus universidades no se habla. Por ejemplo, en ninguna entrevista se 
ha menciona la identidad de su universidad y su proyecto institucional, ni 
documento que contenga la declaración de sus principios, objetivos y valores (el 
plan estratégico). 
29.2.4. Ubicación de la Investigación de Mercados. 
La actual situación universitaria es la consecuencia del Proceso de Bolonia 
denominado Espacio Europeo de Educación Superior que promueve un ámbito de 
organización educativo común. En el caso particular de la Investigación de 
Mercados su adaptación al plan Bolonia ha supuesto una sensible reducción del 
tiempo que se le asigna, lo que en general se vive como que la asignatura ha 
quedado cercenada en su esencia, dado que ha habido que dejar fuera contenidos 
que se consideran esenciales. 
Paralelamente se comparte que las propuestas formativas de las universidades 
no dependen exclusivamente de su idoneidad para atender las necesidades de la 
sociedad. En la oferta final intervienen de forma decisiva las relaciones de poder 
que se dan en el seno de cada facultad y entre los departamentos, por lo que el 
resultado final (estudios que se imparten, asignaturas que se incluyen en los 
                                                          
[1006] Pese a las diferencias internas (Piaget, Vygotski por un lado, Bandura y Mischel por otro) el paradigma 
constructivista concibe la enseñanza como un proceso dinámico, participativo e interactivo con el medio, por 
ello, el formador más que trasmitir unos conocimientos ha de proporcionar las herramientas que permitan a sus 
alumnos desarrollar sus propios procedimientos para enfrentar los problemas que se les presentan. 
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distintos niveles formativos y su diseño) es fruto del equilibrio de poderes que se 
alcanza.  
La Investigación Comercial es una asignatura que se imparte tanto en los 
estudios de grado como en los de postgrado.  
- En grado la asignatura que se imparte en grado tiene un marcado carácter 
introductorio y generalista, de modo que se ofrezca una visión de conjunto de lo 
que es la Investigación Comercial a través de un mosaico amplio de las técnicas 
de Investigación Comercial. En lo que se refiere a la metodología docente el 
modelo común es el de la clase magistral, con una participación limitada de los 
alumnos, que se orienta a alguna práctica en el aula, la presentación de trabajos, 
etcétera.  
- En máster se plantea como una especialización, sobre la base de la formación 
que teóricamente traen los alumnos tras sus estudios de grado y en función del 
itinerario en el que se inscribe. En lo que se refiere a la metodología docente se 
dan dos modelos asignatura y taller. La modalidad de asignatura se asemeja a 
la clase tradicional, con impartición de contenidos teóricos por parte del 
profesor, trabajos a realizar por los alumnos y examen. En la modalidad de taller 
se restringe al máximo la aportación teórica del profesor y se potencia la 
actividad de los alumnos.  
- Doctorado. Son varios los que se oferten en la actualidad: en Economía y 
Dirección de Empresa (Alcalá); en Marketing (Complutense); en Economía de 
la Empresa (Autónoma); en Financiación e Investigación Comercial: 
Investigación y Técnicas de Marketing... 
- También se ofrece en otras modalidades formativas, como Curso corta duración 
y curso online: curso online de investigación en marketing (campus virtual 
moodle-uam); curso online de marketing en redes sociales y móviles (campus 
virtual moodle-uam). 
El nivel educativo determina el diseño. Se busca dar a la asignatura un 
enfoque del que se pueda inferir su utilidad para las organizaciones y dada la 
escasez de tiempo que se refiere y la insuficiencia de recursos, obliga a priorizar y 
estructurar la formación según el recorrido completo de los estudios y el nivel en 
que se imparte. En grado se opta por un modelo más tradicional (tendente a la clase 
magistral) y en postgrado el diseño de los contenidos y de su impartición es menos 
teórico y más práctico.  
Distribución de tiempos y reparto de contenidos. En general, se da una 
sobredimensión de lo cuantitativo frente a lo cualitativo. El método cualitativo queda 
con una exigua presencia en el conjunto de la formación y su exposición (cuando 
se hace) se limita a la mera descripción de algunos de los aspectos que la 
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conciernen y una somera relación de las técnicas más conocidas, sin adentrarse 
en sus aspectos fundamentales (fundamentos teóricos y empíricos) y, por 
supuesto, sin entrar en las cuestiones relacionadas con el análisis de los datos y su 
elaboración conceptual.  
29.2.5. Los agentes implicados en el diseño.  
La adecuación de la oferta formativa al Espacio Europeo de Educación Superior 
ha obligado a todas las facultades a rediseñar el conjunto de sus estudios. Las 
estructuras académicas que participan son: los profesores que la imparten, el área 
de conocimiento y/o el departamento (coordinadores), la junta de facultad, la 
universidad y el ministerio [1007].El departamento, la junta de facultad, la universidad 
y el ministerio tienen una función fundamentalmente sancionadora, en tanto que 
son los que otorgan el beneplácito o rechazan la propuesta. Este rechazo puede 
quedar reducido a modificaciones que una vez realizadas permitan continuar 
adelante o puede consistir en la negativa completa a su implementación. 
La participación de estos agentes se concreta a continuación. 
Profesores. La heterogeneidad de situaciones es enorme. Los escenarios se 
pueden escalonar en un continuo entre dos polos: en uno estaría el profesor que 
contrae la total responsabilidad de todo lo concerniente a la materia. En el otro 
estaría el profesor al que se le exige el absoluto sometimiento a lo ya establecido, 
sin participar ni en el diseño, ni en los contenidos, ni en los instrumentos de 
evaluación, ni siquiera en la secuencia y planificación de los contenidos. Entre 
ambos polos se dan entornos que les exigen diferentes grados de responsabilidad. 
- Profesor responsable de la asignatura es el que asume la responsabilidad de 
todo cuanto concierne a la asignatura, aunque no sea el coordinador oficial. Se 
encarga del diseño: de los contenidos, de las prácticas, de preparar los 
materiales, de establecer los instrumentos de evaluación…, todo queda al albur 
del profesor sin que se someta a revisión su quehacer. Una situación menos 
extrema y más frecuente es dejar en manos del profesor el diseño de la 
asignatura y someter a supervisión su proyecto, en la que pueden intervenir 
diferentes instancias que hacen propuestas de mejora. Los criterios que se 
manejan para elaborar la asignatura son:  
- Profesor “solo” docente es el que no participa en el diseño de la asignatura. 
Se encuentra con un proyecto cerrado, en el que tiene un margen de maniobra 
mínimo. Su trabajo queda reducido al de mero trasmisor de lo establecido por 
el coordinador o los responsables del área. En la formación de grado se prima 
el perfil académico, mientras que en para los estudios de postgrado aunque 
                                                          
[1007] La aparición de la Agencia Nacional de Evaluación de la Calidad y Acreditación (ANECA) supone la 
incorporación de un elemento nuevo que afecta directamente a los procesos de diseño de la oferta formativa. 
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prima el perfil académico, se tiene en cuenta la experiencia profesional en la 
materia que ha de impartir. 
Coordinadores. Son quienes deciden y realizan el diseño de la asignatura. 
Están oficialmente designados y son públicamente conocidos. Las tareas de 
coordinación pueden recaer sobre cualquier profesor del departamento, con 
independencia de cuales sean sus lazos con la universidad (vinculación laboral, 
cargo, antigüedad o dedicación). No se establecen filtros: se puede coordinar la 
asignatura aunque no se imparta, se puede coordinar un área (que incluya varias 
asignaturas) aunque no se tenga una especialización en la materia particular, se 
puede coordinar la asignatura en todas las titulaciones en que se imparta. Se puede 
ser coordinador con un contrato de profesor asociado aunque haya personas de 
mayor rango académico. Tampoco se requiere el título de doctor. 
La participación del resto del claustro de profesores en el diseño de la 
asignatura es muy desigual, y se resume en cuatro situaciones básicas: 
- Que los coordinadores impongan a los profesores un modelo cerrado en el 
que se prohíbe cualquier alteración del programa establecido. 
- Que se consulte con el claustro de profesores, pero es el coordinador quien 
tome las decisiones. Esta es la situación más referida. 
- Que el diseño esté consensuado entre coordinador y profesores, aunque la 
decisión final quede en manos del coordinador. 
- Que se otorgue completa libertad a cada profesor sin que se produzca 
ningún encuentro entre los profesores que la imparten, entre sí o con el 
coordinador. Entendemos que esta situación es excepcional. 
No hay relación institucional entre los coordinadores de las distintas 
universidades, quedando esta al azar del encuentro que pueda ocurrir en las 
actividades extraacadémicas vinculadas a la actividad profesoral como congresos, 
jornadas, etcétera. 
Universidad / Facultad. Cada universidad decide con total autonomía sus 
propuestas formativas, que luego eleva a las autoridades competentes para su 
aprobación. Si bien no interviene, en sentido estricto, en el diseño de las 
asignaturas, sí que tiene un importante cometido corrector.  
La incorporación, mantenimiento o eliminación de una titulación, un doctorado, 
un máster, o una asignatura no solo obedece a su pertinencia en el conjunto de la 
formación. Se señala que las relaciones de poder que se dan en el sistema 
universitario y los pactos que se alcanzan entre los departamentos de la misma 
facultad. Se enuncia la crítica de que las decisiones relativas a los diseños 
curriculares, en ocasiones, están más motivadas por razones de índole particular 
(entendidas tanto en términos de individuo como de departamento) que orientadas 
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a los intereses de la universidad y/o de la sociedad. Esta situación parece que ha 
tenido una mayor incidencia en la formación de postgrado que en los títulos de 
grado, en los que se percibe que ha habido un mayor control. 
La administración pública. Su función reguladora para la inscripción de los 
títulos universitarios es, en última instancia, el elemento que determina la oferta 
formativa de las universidades. La Agencia Nacional de Evaluación de la Calidad y 
Acreditación (ANECA) establece un antes y un después porque introduce un 
dispositivo de supervisión de los planes de estudio que con anterioridad solía no 
ejercitarse, aunque se tuviese la potestad de hacerlo. La inspección estatal obliga 
a las universidades a una supervisión previa a su presentación a la ANECA. En 
síntesis el proceso de diseño de la asignatura pasa por tres instancias académicas, 
con la siguiente secuencia: 
- El coordinador realiza el diseño y el departamento lo supervisa antes de darlo 
por bueno.  
- Cada departamento propone sus asignaturas y la universidad realiza la 
selección. Cada universidad elige la oferta formativa que incluye en el 
porfolio que presenta a la ANECA para su aprobación. 
- Finalmente, la ANECA otorga o no su aprobación a las propuestas remitidas 
por las universidades, en cualquiera de sus niveles formativos. 
Condicionantes macrosociales. La construcción de la realidad universitaria 
no depende solo de ella y de sus decisiones, sino que también intervienen los 
condicionantes macro sociales. Entre estos se señalan especialmente dos: los 
referidos al espacio político y los concernientes a las circunstancias económicas. 
- Los condicionantes político – educativos. Se destaca la incidencia que ha 
tenido la adaptación de las enseñanzas al Espacio Europeo de Educación 
Superior, cuya supervisión compete al gobierno y cuyas decisiones afectan 
directamente a las universidades. 
- Los condicionantes económicos. Se lamenta la pobre dotación económica 
que tradicionalmente ha padecido la universidad, a la que se suman las más 
recientes penurias económicas derivadas de la crisis que atravesamos desde 
2008. Los recortes aplicados por el gobierno han tenido consecuencias de 
enorme calado. En las universidades públicas de Madrid los efectos de la 
recesión se han hecho patentes de forma muy notable: 
▪ Han obligado a modificar los planes previstos y suprimir parte de la oferta 
formativa, con independencia de su valor social. Esta alteración de lo 
previsto y planificado se ha realizado con no poca carga de improvisación 
porque las decisiones de las autoridades académicas aparecen como si se 
produjeran de forma improvisada e impredecible. Así las cosas, la 
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organización de los estudios es una entelequia, en tanto que no se tiene la 
seguridad de que lo que se programe vaya a ser viable.  
▪ La política de recortes que está llevando a cabo el gobierno ha causado 
una sensible reducción de la plantilla docente, tanto por la cantidad de 
profesores que se han expulsado como por las vacantes que tampoco se 
han cubierto. Esto ha obligado a asumir una mayor carga de trabajo, el 
empobrecimiento de la calidad y la progresiva pérdida de reputación de 
nuestras universidades. 
29.2.6. Variables que incumben al diseñador de la 
asignatura. 
Los procesos que se siguen para realizar el diseño de la asignatura distan 
mucho de ser homogéneos. Más allá de la incidencia de las estructuras educativas 
y universitarias, la concreción final del proyecto depende de la persona encargada 
del mismo. En el trabajo de proyectar la asignatura intervienen, entremezclados, 
los siguientes elementos: 
- La formación de base. Ejerce una influencia mayor de la que a priori pudiera 
suponerse. En el área de marketing predominan las personas que provienen de 
los estudios de empresariales y económicas. Moverse en el terreno de lo ya 
conocido resulta más cómodo, da tranquilidad y proporciona seguridad. 
- El perfil del profesor (área de especialización y grado de preparación) que se 
hace cargo de la asignatura y su propia evolución personal / profesional, lo cual, 
a su vez, tiene que ver con sus gustos, preferencias, intereses académicos, 
profesionales y personales. 
- El análisis de los programas y bibliografías de las universidades y escuelas de 
negocio de prestigio nacional y supranacional (europeas y norteamericanas). Se 
justifica por dos razones: no tiene sentido partir de la nada y, además, favorece 
la estandarización de los estudios. Este proceder entraña el riesgo de actuar con 
cierto mimetismo acrítico, por lo que se enuncia la conveniencia de introducir 
filtros para adecuar la oferta a la realidad propia de la universidad. Lo que 
determina que una universidad o escuela de negocio (nacional o extranjera) sea 
referencia es: la reputación que tiene entre los profesionales de la docencia y los 
listados que periódicamente se publican por diferentes organismos sobre los 
centros de enseñanza. 
- Las experiencias en Investigación de Mercados, que van desde la nula práctica 
en investigación comercial para clientes, pasando por las colaboraciones de 
mayor o menor calado y continuidad en el tiempo, hasta la definición de 
profesional que ejerce la docencia de modo complementario. Entre los que 
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domina la carrera docente suelen acudir a fuentes más académicas, mientras 
que quienes proceden del medio profesional tienden a organizar la asignatura a 
partir de la observación de su praxis, dejando en un segundo plano los criterios 
más academicistas. Se reconoce que el contacto con los profesionales de los 
estudios de mercado (institutos de investigación, consultoras…) es beneficioso 
porque incrementa el conocimiento de la materia, favorece su actualización y 
perfeccionan las asignaturas. Este contacto es otro de los mecanismos que 
intervienen en el proceso de recabar información para trazar la asignatura.  
- La evolución de los planes y programas de estudio, que establecen las fronteras 
de lo que es factible. 
- El debate interno, dentro de los departamentos, entre los profesores implicados 
en su impartición también se considera una buena costumbre, que contribuye a 
la renovación y optimización de la asignatura. 
- El contexto curricular. En ocasiones, no siempre, se realiza el diseño en función 
del área de conocimiento en que se inscribe y las asignaturas con las que 
comparte programa (se establece un vínculo conceptual y de contenidos con 
otras asignaturas). 
- Aquellos que dan continuidad a lo ya establecido sin introducir cambios 
argumentan que: 
▪ El encargo recibido es el de ceñirse a lo ya establecido. 
▪ El diseño realizado es adecuado para alcanzar los objetivos. 
▪ El prestigio y reconocimiento del autor primigenio, que sirve para dar por 
bueno el diseño de la asignatura. 
- Hay diferencia entre la formación universitaria reglada y los títulos propios. Estos 
parece que se diseñan más ad hoc, para adecuarlos a la demanda social, sobre 
la base del conocimiento de las necesidades de sus alumnos y que se desprende 
de la evaluación que realizan. Los resultados sirven para mejorar las asignaturas 
y el conjunto de la oferta formativa, que pasan por un proceso de adecuación a 
las nuevas necesidades detectadas, lo que lleva a incorporar las materias que 
se demandan y a eliminar aquellas que no se adecuan a los requisitos.  
29.2.7. Variables que incumben a la enseñanza de la 
materia. 
El paradigma dominante, aunque no se llega a explicitar por nuestros 
informantes, es, como hemos visto, el constructivista, que defiende que a los 
alumnos más que “contarles” cómo se hace hay que dotarles de herramientas para 
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que sean capaces de resolver por sí mismos las situaciones que han de enfrentar. 
El proceso enseñanza – aprendizaje se concibe como un proceso dinámico, 
participativo e interactivo del sujeto cognoscente (von Glasersfeld, 1995), de modo 
que el conocimiento sea el resultado de la construcción realizada por la persona 
que aprende. 
En coherencia se observa la tendencia a restar importancia al valor que se le 
concede a la teoría a la vez que se agranda el que se le da a la práctica. Se hace 
hincapié en la necesidad de que los alumnos experimenten los contenidos teóricos. 
Esta tendencia se contempla en la planificación de la asignatura y se concreta en 
la reducción del tiempo dedicado a la exposición de los conceptos teóricos y el 
incremento de actividades que impliquen la participación activa de los alumnos. En 
consecuencia, van ganando peso en la actividad académica y en el valor que se le 
otorga en la calificación final. Para ello se recurre a la realización de prácticas y 
trabajos, lo que otorga a los alumnos adquieren un protagonismo mayor y les exige 
un papel mucho más activo.  
Los métodos y sistemáticas que se siguen (para el conjunto de actividades 
dentro y fuera del aula) dependen de cuatro factores interrelacionados entre sí:  
- La carga lectiva de la asignatura. Grosso modo, con la llegada de Bolonia, la 
Investigación Comercial ha pasado de ser anual a cuatrimestral, con la 
consiguiente concentración y reducción de contenidos. 
- La carga de trabajo del profesor. Abarca al conjunto de tareas que ha de realizar 
y que afecta a todas las asignaturas que imparte, todos los grupos que tiene a 
su cargo, y las tareas de gestión. Igualmente, el número de profesores que 
imparten la asignatura condiciona su planteamiento y la metodología. 
- El número de alumnos con que ha de trabajar cada profesor determina lo que 
se puede hacer o no, tanto por el profesor (dentro y fuera del aula) como por los 
alumnos. A mayor abundancia de alumnos la relación se hace más mecánica e 
impersonal y mayores son las dificultades padecidas por todos para realizar un 
trabajo de calidad (por los recursos, las estrategias, la participación del 
alumnado…). Se tiende a la supresión de los trabajos y a exámenes que 
presenten las menores dificultades para su corrección, se dispone de menos 
tiempo para atenderlos... 
- Las características de los alumnos. Su perfil, se dice, es fruto de los planes 
educativos de los que proceden: los alumnos del plan antiguo tienen una 
orientación más memorística y menos participativa y los que provienen del plan 
Bolonia tienen adquiridos unos hábitos de trabajo más reflexivo, pero traen una 
preparación teórica menor. 
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Respecto a la incidencia de las nuevas tecnologías, aunque se van 
incorporando progresivamente los últimos desarrollos tecnológicos y sus 
aplicaciones (programas, procesos y aplicaciones), su implementación es aun baja 
y su aplicación muy desigual entre nuestros informantes. En el aula los profesores 
utilizan los ordenadores para la exposición de los contenidos mediante 
presentaciones PowerPoint y, de forma complementaria, acceder a internet que 
complete cierto aspecto de la exposición (ilustrar con ejemplos, mostrar algún 
caso…). Las aulas de informática quedan prácticamente restringidas para la 
enseñanza de los programas de tratamiento de datos estadísticos con un 
predominio absoluto del programa SPSS PC+. 
29.2.8. Variables que incumben a la Investigación 
Comercial. 
El conjunto de conocimientos, habilidades y destrezas que constituyen los 
contenidos de la asignatura grosso modo dependen de los “condicionantes 
externos” y los “condicionantes internos”.  
Condicionantes externos. Comprende aquellos aspectos que no siendo, en 
sentido estricto, propios de la asignatura, establecen sus posibilidades de desarrollo 
y sus limitaciones. Entre estos los más destacados son: 
- Carga lectiva. En grado la adaptación a Bolonia ha supuesto la concentración 
de los estudios en 4 años, frente a los 5 de la licenciatura, con ello la 
Investigación Comercial ha pasado de anual a cuatrimestral, lo que ha obligado 
a la reducción y adaptación de los contenidos. También ha supuesto la 
supresión de la licenciatura Investigación y Técnicas de Mercado (ITM). 
- Nivel en que se imparte. El reparto de los contenidos para los métodos 
cuantitativo y cualitativo se vincula al conjunto de la formación que en 
Investigación Comercial puedan tener los alumnos en los tres niveles (grado, 
máster, doctorado). Cada nivel formativo conlleva una mayor preparación de los 
alumnos, de modo interdependiente. El supuesto es que los contenidos se 
preparan según la previsión de los desarrollos teóricos y prácticos de cada nivel, 
aunque en su concreción esto no es del todo así. 
▪ En grado Investigación de Mercados se programa como una asignatura 
introductoria, de acercamiento a los aspectos más básicos. Dentro de lo que 
se considera esencial, se priman la formación en las técnicas cuantitativas y 
la investigación cualitativa se pospone para niveles formativos posteriores. 
▪ Máster. Se afirma que la investigación cualitativa podría tener mayor 
presencia en este ciclo porque los alumnos ya cuentan con la formación 
básica previa y la madurez para entender las particularidades de uno y otro 
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método. Sin embargo, en la práctica, lo que predomina sigue siendo el 
método cuantitativo y la ausencia del cualitativo.  
▪ Doctorado. En el área de marketing no se contemplan líneas de investigación 
en metodología cualitativa. 
Condicionantes internos. Los conocimientos que se incluyen, el trabajo que 
han de realizar los alumnos y los instrumentos de evaluación que se establecen 
responden a diferentes criterios, que podemos agrupar en dos categorías: su 
concepción filosófica y su esencia. 
- Por condicionantes filosóficos entendemos la concepción genérica del sentido 
que los diseñadores y profesores tienen de la Investigación de Mercados y de 
la utilidad social que le otorgan. Sobre esta base se establecen los principios 
más generales que organizan y orientan su diseño. Entre estos se señalan:   
▪ El deseo de proporcionar una visión global de la materia y trasladar a los 
alumnos su utilidad en la aplicación real en marketing. Ambos principios son 
los que fundamentan el diseño de la asignatura, de modo que los contenidos 
ofrezcan un poco de todo lo que es la Investigación Comercial. No obstante 
la orientación a la metodología cuantitativa es absoluta.  
▪ La asignatura suele proyectarse estableciendo un paralelismo con lo que 
sería un proceso de investigación prototípico, de tal forma que los contenidos 
se disponen y se van desgranando según esa secuencia, a fin de que los 
alumnos vayan incorporando los nuevos conocimientos a la vez que 
practicando el proceso. 
- Condicionantes de esencia. Los contenidos por los que se opta (concretados en 
los programas) se derivan de la naturaleza y las características propias de la 
materia a impartir. Para los profesores del área resulta mucho más sencillo 
explicar la substancia de lo cuantitativo que la de lo cualitativo. Las dificultades 
con que se encuentran ante la investigación cualitativa son:  
▪ La dificultad conceptual. Se considera que los conceptos de la metodología 
cualitativa son, en sí mismos, más complejos que los de la cuantitativa. Lo 
que tiene su traslación en su enseñanza: son más complicados de explicar 
y de adquirir. 
▪ La dificultad de su explicación. Esta tiene sus raíces en la formación de base 
(lo cualitativo no formó parte de los estudios que cursaron) y se perpetúa en 
el tiempo porque, posteriormente, no se ha buscado una preparación que 
palie esta carencia. La escasa formación que los profesores tienen respecto 
a esta contribuye poderosamente en la percepción de la complejidad de lo 
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cualitativo. Se reconoce que no se sabe mucho de este método y que si de 
algo no se sabe no se puede enseñar 
▪ La dificultad de su aprendizaje. Se comparte que la metodología cuantitativa 
resulta más sencilla de aprender que la cualitativa. El método cualitativo 
requiere unos procesos de aprendizaje más complejos y más prolongados 
que los que se necesitan para adquirir el mismo grado de dominio en el 
método cuantitativo. Además, a los alumnos les resulta muy difícil 
conceptualmente adquirir la esencia del análisis cualitativo. Más que a captar 
el sentido del discurso tienden a realizar análisis numéricos de lo que son 
datos verbales. 
▪ Las condiciones que se dan en el aula. La enseñanza de lo cualitativo se 
considera factible si se trabaja con grupos reducidos y casi inviable en 
grupos numerosos de alumnos, porque requiere de un detalle muy elevado 
en la exposición y de una atención casi personalizada con cada alumno, lo 
que es imposible de realizar. Lo mismo sucede con los trabajos que han de 
realizar los alumnos: se considera que resultan muy complejos de 
implementar (dentro y fuera del aula). Los profesores que han organizado 
algún ejercicio práctico en clase, o que han pedido la inclusión de una fase 
cualitativa en los trabajos, refieren numerosos problemas en su realización: 
de tiempo, de participación, de recursos técnicos, de recursos para la 
docencia (v. gr., el modelado y el moldeado, no se pueden aplicar en grupos 
con un elevado número de alumnos; los trabajos fuera del aula son muy 
dificultosos de tutorizar, especialmente en lo que atañe al análisis)... 
▪ La explicación de las técnicas de recogida de datos cualitativas requiere 
experiencia en su aplicación práctica (no basta el saber teórico y 
bibliográfico), cosa que no es habitual que se dé entre los profesores de 
Investigación Comercial. No obstante, suele incluirse una somera 
descripción de las más comunes (entrevista, grupo…). 
▪ La naturaleza del análisis cualitativo. Los profesores reconocen que el 
análisis queda sistemáticamente elidido de los programas y de la enseñanza. 
Se opina que este exigiría una asignatura que permitiera la profundidad que 
requiere. Al carecer de esa posibilidad, se opta por las técnicas cuantitativas, 
con las que los alumnos ya están familiarizados, antes que adentrarse en 
terrenos que son, a la par, tan poco conocidos como necesarios para llegar 
al aprendizaje de lo cualitativo.  
29.2.9. El método cualitativo no se enseña. 
Ante este cúmulo de dificultades no es de extrañar que incluso entre los 
profesores más comprometidos con la investigación cualitativa opten por no 
impartirla. Los problemas que han de resolver son demasiados como para 
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conseguir trasladar a sus educandos las particularidades de la investigación 
cualitativa y alcanzar el objetivo de que aprendan qué es, en qué consiste y cómo 
se trabaja con ella. 
El método cuantitativo se enseña con enorme detalle: a los alumnos se les 
instruye en el diseño del cuestionario, sus tipos y modalidades de aplicación 
(telefónica, personal, on-line, paneles, etcétera); también se trabaja lo relativo al 
diseño de las muestras (los distintos tipos de muestreo, determinación del tamaño 
de la muestra, la estimación y el trabajo de campo, etcétera); y se completa esta 
formación con las diferentes técnicas de análisis univariado, bivariado y contraste 
de hipótesis, y multivariado (con mayor o menor profundidad según el nivel 
formativo en que se imparta y el tiempo de que se disponga); y, además, se trabaja 
con los programas de tratamiento de datos numéricos, y que suponen el 
desplazamiento de los alumnos a las aulas de informática para el entrenamiento en 
su uso y aplicación.  
Todo este detalle es inexistente en la enseñanza del método cualitativo, que se 
limita a una superflua enumeración de las técnicas más conocidas. Es decir no se 
explica cómo se elabora un guion (distinto si es para entrevista, grupo, observación, 
técnicas proyectivas,…), ni se enseña nada relacionado con los procedimientos 
muestreo cualitativo, ni nada concerniente al trabajo de campo, ni se comenta nada 
de los diferentes roles que pueden asumir los investigadores, que implican 
habilidades, destrezas y modos de actuar muy diferentes según las técnicas 
aplicadas (como entrevistador, como moderador de un grupo, como observador 
participante, por ejemplo en pseudocompra y en compra misteriosa…).Y, por 
supuesto, no hay nada que tenga que ver con la fase siguiente: el análisis de los 
datos y la elaboración del informe. 
29.2.10. Negación de la ideología de la investigación 
comercial.  
Las ciencias sociales son disciplinas normativas afectadas por la ideología 
dominante, los valores sociales, las relaciones de poder, dominación, represión y 
control y, desde el siglo pasado se ha hecho explícito, que también por cuestiones 
de género, sexo y raza. La investigación de mercados no es ajena a estas 
influencias, ya que hay un hondo conjunto de creencias y de valores (ideología), 
que, sean conscientes o inconscientes, afectan a su esencia. Sin embargo, desde 
el ámbito académico, mediante el alineamiento incondicional y acrítico con el 
modelo matemático (positivista), se trata de eludir estas cuestiones y así, una vez 
eliminado el posible debate, se pretende (como si ello fuera posible) presentar la 
investigación como exclusivamente científica, técnica, aséptica, positiva y 
desprovista de cualquier ideología. Toda la controversia generada por los 
movimientos científico-filosóficos que han atravesado los discursos de las ciencias 
sociales (especialmente en el siglo XX), desde el positivismo al post-positivismo, a 
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la filosofía analítica y la lingüística, a la hermenéutica, estructuralismo, post-
estructuralismo, marxismo, feminismo queda fuera del discurso del marketing. 
Esa posición técnico-científico-matemática se pretende explicar con el 
argumento de pragmatismo metodológico, según el cual los investigadores poseen 
los conocimientos especiales de dicha ciencia y las habilidades para cumplir con su 
función. Esto sirve para desideologizar la investigación comercial y presentarla 
como un aséptico instrumento de marketing. Se alega que el investigador solo ha 
de preocuparse de atender a sus clientes, y que lo demás le distrae de la verdadera 
esencia de la Investigación de Mercados. No obstante, a pesar de todo ello, se 
reconoce en la investigación de mercados una ideología, que tiene dos pilares 
fundamentales: 
- Su función social. La investigación está al servicio de quien la paga; lo que 
le confiere su utilidad: cumplir con el fin para el que se utiliza (ganar dinero, 
vender). 
- Su dimensión técnica. La investigación está dominada por el pensamiento 
matemático. 
29.2.11. Método cualitativo versus método cuantitativo.  
La investigación se ha centrado en estas dos metodologías y de forma natural 
el discurso se orienta a la confrontación entre ambas. Las conclusiones a las que 
llegamos son las que referimos a continuación. 
Cualitativo y cuantitativo son métodos complementarios. Se comparte que 
cada uno de ellos proporciona un conocimiento de la realidad diferente y que ambos 
se complementan. Su aplicación conjunta en el seno de un estudio proporciona un 
conocimiento más completo y preciso que cuando se aplica una sola. El uso 
combinado de ambas metodologías perfecciona la investigación porque las 
conclusiones a las que se llega se refuerzan mutuamente y contribuyen a asegurar 
la bondad de los resultados finales.  
El método cualitativo es exploratorio y el cuantitativo concluyente. Se 
afirma que el método cualitativo solo puede cubrir el primer estadio de la 
investigación porque su carácter verbal y no numérico no genera un conocimiento 
que permita decidir, siempre necesita del refrendo posterior cuantitativo. Las 
técnicas cuantitativas, por el contrario, se consideran suficientes por sí solas para 
proporcionar el conocimiento necesario para tomar decisiones.  
La investigación cualitativa está al servicio de la cuantitativa. Como 
consecuencia de su valor exploratorio, a la investigación cualitativa se le asigna el 
papel de apoyo al método cuantitativo. Su uso conjunto se acepta siguiendo una 
secuencia jerarquizada: primero el estudio cualitativo (que proporciona los ítems) y 
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luego el estudio cuantitativo (en la que se utilizan los ítems identificados). Sirve, 
preferentemente, para orientar al investigador en la confección el cuestionario y, 
ocasionalmente, para ayudarle en la interpretación de los resultados que arroje. 
El método cuantitativo es preciso y el cualitativo impreciso. Se afirma que 
la investigación cualitativa no reduce la incertidumbre, no permite conocer la 
probabilidad de ocurrencia de un fenómeno y que tomar decisiones solo soportadas 
por datos cualitativos es decidir de modo intuitivo. La percepción de que los 
resultados a los que se llega con técnicas cualitativas son imprecisos no surge del 
valor que tengan per se estos datos, sino por oposición al concepto de precisión 
estadística. Los límites de la investigación cualitativa se instituyen en términos que 
le son ajenos (la matemática), no los que le son propios (la semiótica). Se establece 
el valor de lo cualitativo pensando en la medida de la incertidumbre y la precisión 
de un grupo repetido de medidas (tendencia central, de dispersión y de oblicuidad). 
Sin embargo, atendiendo al significado de la palabra precisión [1008] la investigación 
cualitativa es tan precisa como la que más porque tanto en los procesos de 
indagación y de recogida de datos como en los de análisis se quiere y se persigue 
exactitud, puntualidad, concisión; en la síntesis se busca la claridad en la 
clasificación, la organización y el entendimiento de las cosas identificadas; e, 
igualmente, en el informe se busca concisión y exactitud rigurosa en el lenguaje, el 
estilo y en su transmisión. 
El método cuantitativo es científico y el cualitativo pseudociencia. Este es 
uno de los argumentes que con mayor frecuencia se esgrime para referirse y 
calificar ambas metodologías. El debate empirismo – racionalismo y los problemas 
de demarcación (qué es ciencia y qué no lo es) y de inferencia (el alcance de una 
investigación), que ha estado presente a lo largo de la historia del pensamiento 
occidental, es algo que apenas tiene eco en el ámbito del marketing. En nuestra 
área, incluida la investigación comercial, se ha producido un alineamiento absoluto 
e incondicional por los modelos matemáticos como expresión de su cientificidad, 
sin que se haya promovido un debate sobre este asunto. El trabajo de los 
investigadores cualitativos está considerado como subjetivo y no-científico.  
El método cuantitativo es objetivo y el cualitativo subjetivo. En al ámbito 
universitario el dato numérico goza del reconocimiento de “objetividad” y todo 
aquello que no vaya refrendado por cierto aparato estadístico es subjetivo. Así 
pues, la investigación cualitativa es subjetiva. En esta idea se reconoce la 
aspiración del ideal positivista de que el investigador puede quedarse sólo en los 
hechos desnudos, desprovistos de cualquier influencia, negando con ello su 
preponderancia en el proceso investigador y el efecto que produce sobre el asunto 
investigado. Pero la pretendida asepsia del investigador proclamada por el 
positivismo es imposible en la investigación social porque éste forma parte y 
participa de la sociedad que investiga (valores y creencias) y, también, del 
                                                          
[1008]“ DRAE: (Del lat. praecisĭo, -ōnis). Determinación, exactitud, puntualidad, concisión; Concisión y exactitud 
rigurosa en el lenguaje, estilo, etc.; en filosofía: abstracción o separación mental que hace el entendimiento de 
dos cosas realmente identificadas, en virtud de la cual se concibe la una como distinta de la otra” 
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fenómeno investigado (tiene opinión sobre él), interviene en la investigación (la 
diseña, la guía, la hace y analiza los resultados) y por ello es imposible que realice 
su trabajo al margen de cualquier creencia, ideología, interés o exento de 
valoraciones. Igualmente la opinión predominante es que la investigación cualitativa 
se ve subjetivada por la intervención del investigador, es decir, se considera que 
introduce una subjetividad que no se da cuando se trabaja con datos cuantitativos.  
El análisis cuantitativo es invariable y el cualitativo diverso. Se considera 
que el análisis cuantitativo no se ve afectado por el intérprete, ya que una base de 
datos numéricos producirá siempre y en cualquier lugar los mismos resultados, 
mientras que el análisis cualitativo está sujeto a la interpretación del investigador. 
Se admite que lo cualitativo y la interpretación de la realidad forman parte de la 
naturaleza humana y que conlleva, por lo tanto, diversidad en la comprensión de 
los fenómenos que se observan. Pese a este reconocimiento, la investigación 
cualitativa se critica duramente y suscita unas resistencias que no se presentan en 
otros ámbitos de la vida social, en los que está asumida como algo natural. La 
estadística aplicada (apoyada por programas informáticos de tratamiento de datos 
numéricos) da una tranquilidad que la cualitativa (más heurística) parece que no 
puede proporcionar. Se desconfía de la investigación cualitativa. 
Las funciones atribuidas al método cualitativo son diferentes según el papel 
que desempeña para el investigador (en tanto que proporciona un conocimiento de 
las realidades incomparable con otros métodos) y para el cliente (en tanto que le 
proporciona unas informaciones distintas para sus procesos toma de decisiones): 
- Investigador. Le permite conocer y entender la cuestión sobre la que trabaja, 
coadyuva a la creación de los primeros esquemas conceptuales y ayuda en los 
sucesivos pasos según avanza la investigación. Con valor complementario, se 
señala su aplicación para interpretar datos numéricos, procedentes de 
encuestas o de bases de datos. La condición de fase previa no es suficiente 
para que siempre se acometa: se considera que se puede suplir con fuentes 
secundarias. Esta creencia evidencia dos cosas: una, el poco valor que se le 
confiere a lo cualitativo; la otra, la incomprensión de lo que aporta para el acceso 
a las realidades comerciales, porque solo así se puede admitir que es 
reemplazable por otras fuentes.  
- Cliente. La investigación cualitativa permite identificar las necesidades 
insatisfechas de sus públicos (consumidores reales y potenciales); proporcionar 
la abstracción necesaria para entender a sus públicos: la investigación 
cualitativa permite trascender el tópico para llegar a su esencia. La comprensión 
de las necesidades de los consumidores favorece el desarrollo de su cartera 
comercial, el diseño de las estrategias de comunicación, su lanzamiento y su 
comercialización, es decir, el proceso completo de la vida de un producto / 
servicio. 
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29.2.12. Escaso conocimiento del paradigma cualitativo. 
Es un hecho reconocido entre nuestros informantes que el grado de 
conocimiento que se tiene de la metodología cualitativa es muy bajo, carencia que 
se hace extensible a toda el área de marketing. Este “descubrimiento” no deja de 
causar sorpresa porque la muestra de informantes estuvo compuesta por las 
personas encargadas de diseñar y de impartir la asignatura de Investigación 
Comercial, intelectuales, obligados al estudio, al pensamiento y al conocimiento de 
lo que se ha de enseñar. Además, varios de nuestros interlocutores tienen 
publicaciones de o sobre Investigación Comercial. Centrándonos en sus libros [1009] 
y preguntados sobre su estructura y sus contenidos, en los que hay una clara 
sobredimensión de lo cuantitativo, los autores coinciden en señalar que el 
planteamiento con que los escribieron pretendía ser un reflejo de la investigación 
comercial aplicada. Sin embargo esto no aclara por qué no se exponen los 
fundamentos teóricos y empíricos de la investigación cualitativa y sus 
procedimientos de análisis y la síntesis.  
Causas que explican el statu quo actual. El reconocimiento de que la 
preparación y el nivel de especialización que se tiene en el método cualitativo no 
son buenos se justifica con una variada gama de argumentos: 
La formación de base. Los profesores y coordinadores de Investigación 
Comercial proceden, simplificando, del ámbito de “los números”, lo cual marca su 
orientación. Tuvieron una buena formación universitaria en el área cuantitativa 
(estadística, econometría, matemática financiera, etcétera) y nula en la cualitativa, 
lo que hace que se conozcan bien los fundamentos de la investigación cuantitativa, 
sus bases y la estadística inferencial, que da soporte a los métodos estocásticos 
de investigación y que, sensu contrario, se desconozcan los soportes científicos 
que avalan y hacen posible la investigación cualitativa.  
En su formación posterior. Se ha tenido que profundizar y adquirir gran parte 
del aparato teórico econométrico-estadístico. La necesidad de publicar para 
desarrollar la carrera docente ha obligado al adiestramiento en las técnicas 
cuantitativas más complejas (ecuaciones estructurales, modelos logit...), porque 
constituyen la esencia de la investigación que se publica, lo cual provoca que ni se 
investigue, ni se estudie, ni se profundice en el método cualitativo. Además, la 
                                                          
[1009] Por ejemplo: 
- Cuesta, P. y varios coautores (2010): Estrategias de marketing para grupos sociales. ESIC  
- Fernández, A. (1997): Investigación de Mercados: Obtención de Información”, Civitas. También (2004): 
Investigación y Técnicas de Mercado, ESIC. 
- García, G. (2012): Investigación comercial. ESIC. 
- Martínez, M. (1999): Ciencia y Marketing. ESIC. 
- Ortega, E. (1981): Manual de investigación comercial. Pirámide. 
- Rufín, R. y Rodrigo, C. (1997): Curso básico de administración y dirección de empresas. Universidad Nacional 
de Educación a Distancia, UNED. 
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bibliografía de Investigación de Mercados está volcada al método cuantitativo y, a 
la vez, ignora el cualitativo, lo que dificulta muy mucho su formación en este. 
En su cometido como docentes. No ha hecho falta saber más del método 
cualitativo para impartir la materia, unido a que el tiempo que se le dedica a este en 
los programas de estudio no compensa el esfuerzo de formarse en él. Además las 
teorías económicas y estadísticas son más fáciles de defender porque se tiene la 
formación necesaria para poder hacerlo y por su condición de demostrables. 
En su aplicación en marketing. Pese a que hay disciplinas implicadas en el 
desarrollo del método cualitativo, que estudian al ser humano y su relación con el 
medio, con la sociedad (psicología, sociología, antropología, lingüística…), los 
resultados que se obtienen con estas, se dice, no generan la confianza necesaria 
entre los gestores y decisores, lo que motiva que o no se apliquen o que su 
aplicación sea excepcional (y dejada a la fase exploratoria). Por ello, se afirma que 
se hace innecesario formarse en las técnicas cualitativas.  
29.2.13. El muestreo y la extrapolación como problemas 
cualitativos. 
Dado que el conocimiento que se tiene de la metodología cualitativa es 
demasiado genérico, resulta imposible concretar con nuestros informantes qué es 
lo que en términos de ciencia le confiere valor. Se sabe que recibe las aportaciones 
de las ciencias sociales, pero poco más (qué aporta cada una de ellas), ni son 
mencionados otros cuerpos de conocimiento. Este hecho, unido al ya mencionado 
dominio de los fundamentos del método cuantitativo, lleva a que el discurso se 
elabore desde la lógica cuantitativa. Aquí resulta conveniente recordar el principio 
de inconmensurabilidad (Kuhn, Feyerabend) o la imposibilidad de comparar dos 
paradigmas cuando no comparten un lenguaje teórico común. Método cualitativo y 
método cuantitativo son inconmensurables porque son teorías científicas disjuntas, 
sin embargo es permanente la evaluación del método cualitativo según el 
paradigma cuantitativo. 
La común y extendida opinión de que el método cuantitativo garantiza la 
representatividad de sus muestras y que las del método cualitativo son subjetivas 
y carecen de validez se apoya en el enfoque cuantitativo e ignora las 
epistemologías del enfoque cualitativo. Si se desconocen sus bases teóricas resulta 
imposible argumentarlas. Y si se acude a los criterios cuantitativos (que no son los 
apropiados) se concluirá que lo cualitativo carece de valor. Ahora bien, si se 
considera en términos de análisis semiológico del discurso social, desde ahí, y con 
todo el cuerpo de conocimientos procedentes de la semiótica / semiología, sí que 
se produce una validez de tamaño y una validez de contenido. Bajo el paraguas 
semiológico sí que se puede hacer generalización ideológica, es decir, 
generalización del pensamiento social, de las ideas que existen respecto al asunto 
sobre el que se esté indagando. 
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El principal freno que se expresa con respecto al valor de la investigación 
cualitativa es que aunque da conocer las ideas, no permite cuantificarlas porque 
sus muestras son excesivamente pequeñas. Al no poderse expresar en números, 
se argumenta la imposibilidad de extrapolar los datos a la población (no se pueden 
generalizar sus resultados) e incluso llega a negarse que puedan tener alguna 
validez: 
- Se afirma que el reducido número de informantes no permiten conocer ni a los 
colectivos implicados, ni sus características, ni los segmentos de discurso que 
se quedan fuera de la selección muestral realizada. Este argumento ignora la 
teoría y la práctica del muestreo cualitativo. Simultáneamente se da por cierto 
que este problema no se puede dar cuando se aplica el método cuantitativo. 
- Se argumenta que el muestreo cualitativo no es aleatorio y que sesga la 
muestra mientras que se defiende que la investigación cuantitativa tiene 
resuelto este problema. Entre las posiciones más decantadas por los 
procedimientos estocásticos se afirma que los problemas con el muestreo 
cuantitativo están controlados por el investigador y se minimiza la posibilidad 
de yerro o equivocación arguyendo que la aplicación de diferentes tácticas 
permiten solventar eficazmente las diferentes situaciones que pueden 
presentarse. Entre las posiciones más moderadas se reconoce que la mayor 
parte de la Investigación Comercial cuantitativa se enfrenta, en su aplicación 
en la realidad, con problemas que no siempre se pueden sortear para cumplir 
con las condiciones de probabilística y aleatoria.  
- Se esgrimen problemas de aplicación, con especial énfasis en la impericia del 
investigador en el muestreo: Se habla de los investigadores cualitativos como 
si fueran incapaces de discernir sobre la clase de informantes con los que 
trabajan y que las muestras respondieran a la única y mera voluntad de quienes 
finalmente participan como informadores. Puede suceder que el investigador 
sea malo, pero eso no invalida a la metodología cualitativa, ni a ninguna otra, 
solo descalifica al investigador, por malo. 
- Se propone cuantificar lo cualitativo para dotarle de la representatividad 
numérica de la que carece, lo cual implica obviar la producción teórica generada 
por los investigadores y autores de lo cualitativo, a la vez que transmite el efecto 
de que se juzga inconcebible trabajar con datos cualitativos si no se hace 
mediante la matematización de sus resultados. Es una perogrullada decir que 
las técnicas de obtención de datos cualitativas y cuantitativas son muy 
diferentes, al igual que las muestras de las que se obtienen estos y los procesos 
que se siguen para llegar a ellos y, por tanto, muy diferentes son los datos con 
los que el investigador ha de trabajar. Sin embargo, pese a lo palmario de esta 
afirmación, parece que eso se puede soslayar en aras de conseguir el que 
surge como si fuera el fin último de la investigación: el de poder convertir en 
números lo que se ha obtenido como discurso. De aquí el desarrollo de modelos 
que buscan la aplicación de las técnicas estadísticas para trabajar con datos 
TERCERA PARTE. Conclusiones, discusión y propuestas estratégicas 
 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
680 
verbales. Y a la vez que se expresa ese intento de cuantificar, se manifiesta 
que la aplicación de técnicas no paramétricas de análisis a las muestras 
cualitativas tampoco vale para fiarse de los resultados a los que se llegan.  
Las resistencias a las bases teóricas de la metodología cualitativa y la trabazón 
de los argumentos sobre los que se articula la descalificación de ésta resultan 
inconsistentes en su conjunto, por mucho que se repitan. De la propuesta 
semiológica se comprenden sus fundamentos, que teórica y conceptualmente son 
aceptados, pero se rechaza que en la práctica tengan valor por considerarse 
indemostrables en términos estadísticos, (lo cual resulta incoherente con los 
principios de lo cualitativo). Al carecer de base se hace imposible hablar con 
propiedad de esta metodología, de sus procedimientos de análisis cualitativo y dela 
validez de sus resultados. Ante esta evidencia surge la reflexión: si no se conoce 
¿con qué autoridad se descalifica? En las entrevistas realizadas se afirma que, 
efectivamente, la descalificación es real y que los fundamentos en que se apoya 
resultan muy endebles. Lo cual es distinto y va más allá de la validez del método 
cualitativo per se, o para cumplir con su cometido de proporcionar conocimiento 
sobre los mercados y asistir a las organizaciones en la toma de sus decisiones. El 
escaso conocimiento de la metodología cualitativa también se hace explícito por la 
confusión que se da entre lo que son sus técnicas de recogida de datos y lo que 
constituye el análisis de los mismos. Y se reconoce que esta (la del análisis) es una 
parte que no se ha estudiado. 
29.2.14. La Investigación de Mercados sólo reduce la 
incertidumbre. 
El enfoque cuantitativo defiende que el número es objetivo. Se defiende la 
objetividad de la estadística, negando que los datos con los que trabaja el 
investigador están intermediados por el lenguaje, preguntas y respuesta están 
subjetivadas por el habla. Los datos primarios son una enunciación lingüística y los 
datos secundarios están producidos por medios técnicos que implican 
convenciones verbales de significados. El propio proceso de elaboración del 
cuestionario introduce una subjetividad que desde las posiciones cuantitativistas se 
niega. Pero es el investigador quien fórmula las preguntas y estas pertenecen al 
modo de pensar o de sentir del investigador y no al objeto en sí mismo. Cada 
pregunta (y cada respuesta) está mediada por el lenguaje, es decir, no hay pregunta 
neutra posible porque no es factible formularla: el cuestionario tiene una estructura 
(una secuencia de interrogación, que tiene una coherencia interna, es decir, 
ideológica), constituida por unas preguntas en las que el investigador ha 
determinado su contenido, su forma (según los distintos tipos de escalas), las ha 
redactado y las ha ordenado en el cuestionario. En el proceso de creación del 
cuestionario, en el diseño de las muestras, en el trabajo de campo (encuestadores-
encuestados, o aunque no haya red de campo), en el análisis participa de modo 
profundo e inevitable la subjetividad humana, lo que acarrearía la imposibilidad de 
la pretendida objetividad.  
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Por otra parte, aunque lo cualitativo se entiende como una fase previa que 
contribuye a la elaboración del cuestionario, es muy frecuente que se elabore sin 
realizar dicha fase, lo que implica que el cuestionario se confecciona según el buen 
juicio y la profesionalidad del investigador, pero las preguntas que contiene se 
formulan en un lenguaje, lo cual nos devuelve al problema de la objetividad / 
subjetividad. Entre las posiciones más defensoras de la objetividad del método 
cuantitativo se acepta que no hay pregunta neutra posible, que la subjetividad es 
inevitable y que el lenguaje con el que se formulan las preguntas afecta de manera 
directa a las respuestas que se obtienen. 
Entre nuestros informantes se reconoce que la investigación de marketing, con 
independencia del método que apliquen para sus estudios, solo puede producir un 
cierto conocimiento de la realidad, que contribuye a reducir la incertidumbre, pero 
no la elimina. Con ello se estaría aceptando el principio hermenéutico (o 
fenomenológico) enunciado por Gadamer y reafirmado por el realismo crítico 
(Harré, Bhaskar, Bunge) de que todo conocimiento es aproximado porque la 
realidad es independiente de nosotros y no puede ser conocida de manera 
absoluta, sólo se puede tener un conocimiento aproximado, provisional e incierto, 
así que la certeza no es posible. La investigación de mercados (social) se ve 
profundamente afectada por la ideología (palabras que se utilizan) y por el objeto 
(lo que se investiga), que le proporciona un conocimiento de la realidad con el que 
se disminuye la incertidumbre pero nada más (y nada menos). 
29.2.15. La informática. 
En la idea de que lo cuantitativo es objetivo interviene de forma decisiva la 
tecnología y la tecnificación informática. A estos programas se les atribuye la virtud 
de que reducen la intervención humana y, con ello, que se reduce el error, o las 
posibles fuentes de error. La forma en que se presentan los resultados (tablas, 
gráficos, etcétera) contribuye a transmitir ese espejismo de objetividad. Si el trabajo 
de campo realizado va seguido de análisis informáticos, la investigación realizada 
se considerará más objetiva que si dichos análisis los realiza personalmente el 
investigador.  
También aparecen voces críticas entre nuestros informantes a la pretensión de 
la objetividad tecnológica. Se objeta que los datos estadísticos proceden de 
Investigaciones en las que a la dificultad de realizar trabajo de campo dentro de los 
parámetros establecidos por la ortodoxia, se añade la imposibilidad de trabajar con 
el dato neutro, “no corrompido” por la intervención del investigador. Los datos son 
susceptibles de ser interpretados, problemas estos que quebrantan su pretendida 
objetividad. 
La informática aplicada al tratamiento de datos cualitativos está muy lejos de 
lograr el perfeccionamiento que ha alcanzado con los programas estadísticos. Los 
programas para el análisis de datos cualitativos son muy débiles, lo que no favorece 
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ni su aplicación en la práctica, ni su explicación en el aula. Son programas que 
ofrecen una pequeña ayuda al analista (sirven para realizar algunas tareas como 
buscar segmentos de texto, contar la frecuencia con que aparecen determinadas 
palabras…), pero ni eliminan, ni sustituyen, el trabajo que ha de realizar, porque no 
puede ejecutar las tareas conceptuales propias del análisis (como identificar 
categorías de codificación, realizar generalizaciones, establecer relaciones, 
formular teorías). 
29.2.16. Cambios en la concepción de lo cualitativo. 
La dominación absoluta de lo cuantitativo, que no solo se da en el ámbito del 
marketing sino que impera en las ciencias sociales en general, muestra algunas 
fisuras que si bien no amenazan su supremacía sí que son indicios que apuntan a 
que ha empezado un tímido retroceso. 
Se asegura que en las dos últimas décadas se ha iniciado una lenta evolución, 
más acusada en países de nuestro entorno de referencia que en el nuestro, 
marcada por una mejor predisposición hacia al enfoque cualitativo, que ha 
provocado una concepción menos restrictiva respecto a lo que es y, con ello, una 
mayor tolerancia hacia las Investigaciones con el método cualitativo. 
Esta tendencia también se puede apreciar en la producción bibliográfica, ya que 
en los últimos tiempos han aparecido algunas obras dentro del universo del 
marketing que suponen un intento de mostrar la investigación cualitativa por lo que 
es en sí misma que van cubriendo el vacío existente en la literatura y corrigiendo 
muchos de los errores sólidamente establecidos respecto a lo que es o para qué 
sirve la investigación cualitativa. 
Esta tesis constituye en sí misma un ejemplo de lo que decimos. Hace no mucho 
tiempo hubiera sido imposible su realización, no se habría aceptado en nuestro 
departamento.  
29.2.17. Autocritica final. 
La propia dinámica de entrevista introduce a los entrevistados a un proceso 
reflexivo que no solo concierne a los asuntos que se tratan sino que se extiende, 
también, sobre sí mismos. El intercambio con el investigador pone a los 
entrevistados ante un espejo que les devuelve la imagen que proyectan. Ante esta 
se va tomando conciencia de aquellos aspectos que estando presentes en su modo 
de pensar y de actuar podían estar pasando desapercibidos. Posiblemente por ello 
la mayoría de las entrevistas, sin que el investigador lo propusiese, han concluido 
motu proprio con una reflexión personal. En ella nuestros informantes han 
expresado la necesidad de abordar ciertas transformaciones, que se manifiestan 
en una actitud de cambio, apoyada en tres argumentos básicos:  
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- Se formula autocritica, tanto en el plano personal como en el colectivo. La 
tradicional actitud metodológica adoptada ante la ante la investigación 
cualitativa se considerada impropia de intelectuales y científicos. 
- Se verbalizan propósitos de corregir esta situación, especialmente en lo que 
tiene que ver con su formación (y la de compañeros de departamento) en el 
método cualitativo. 
- Y se reconoce que aún es mucho lo que queda por hacer en este terreno, 
tanto en la dimensión particular / individual, como en el conjunto del área de 
marketing a la que pertenecemos y en la que trabajamos. 
29.3. Oferta formativa. 
El análisis de los programas de la materia de Investigación Comercial en Grado 
y Master y de las líneas de investigación en Doctorado nos lleva a las siguientes 
conclusiones.  
En los Programas de grado todas las universidades ofrecen, en diferentes 
titulaciones, alguna asignatura de investigación comercial. Con relación a la 
investigación cualitativa se dan cuatro situaciones que representan cuatro niveles 
de “desarrollo” de sus contenidos: 
- Primer nivel. La investigación cualitativa queda excluida de la formación de los 
alumnos, no se incluye en los programas de las asignaturas. Esta situación se 
da en los programas de dos universidades: la de Alcalá y la UNED. 
- Segundo nivel. Se incluye en el programa una descripción de las técnicas más 
comunes, con muy variable grado de desarrollo. Es lo que hacen las 
universidades Carlos III, Rey Juan Carlos y Politécnica (ETSIA). 
- Tercer nivel. Además de la descripción de las técnicas, se incluyen en el 
programa el análisis y la elaboración del informe cualitativo. Es lo que sucede 
en dos universidades: Autónoma y Complutense.  
- Cuarto nivel. Este nivel comprende los fundamentos teóricos y empíricos, el 
trabajo de campo, el análisis de los datos, su elaboración (síntesis) y la 
comunicación de los resultados. Esto solo ocurre en dos grupos de Doble Grado 
Derecho + ADE de la Complutense. 
Programas de máster. Se suelen especificar las características de las 
asignaturas (duración, créditos, carácter, semestre de impartición y algún otro dato 
sobre su disposición en el programa), pero sin desarrollar los contenidos. Las 
conclusiones a las que se llega tras el análisis son: 
- La escasísima presencia de la Investigación Comercial. 
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- La predominancia absoluta de las técnicas de análisis estadístico. 
- La práctica inexistencia de oferta en investigación cualitativa, salvo alguna 
mención que, considerada en el conjunto de la propuesta formativa de las 
universidades públicas, resulta menos que anecdótica. 
Programas de Doctorado. La oferta de los estudios de doctorado resulta 
completamente imprecisa en la información que atañe a los contenidos concretos 
de los programas, ya que lo que se suele referir son las líneas de investigación que 
se proponen, sin consignar las asignaturas, como tales. Podemos afirmar que no 
existen líneas de investigación relacionadas con la metodología cualitativa y que 
abundan las concernientes al método cuantitativo, lo que redunda en la idea, varias 
veces expresada, de la adscripción de nuestras universidades al análisis numérico 
de las realidades y el destierro de todo aquello que se aleje de la medición, 
convertido en método único de conocimiento. 
29.4. La investigación cualitativa en la bibliografía 
de marketing. 
El análisis se ha orientado según dos niveles de especialización (y, por lo tanto 
de profundidad): manuales de marketing (por su propia esencia más livianos) y 
manuales de investigación de mercados (exposición profunda y detallada de la 
investigación). En ambos casos, se ha realizado una selección atendiendo a varios 
criterios, con especial atención a que estuviesen incluidos en las bibliografías de 
los programas de la asignatura de investigación comercial. Las conclusiones a las 
que se llega se exponen a continuación. 
Manuales de marketing. El análisis de los textos que exponen esta disciplina 
de forma general y en los que, como parte de ella, se abordan las cuestiones 
relativas a la investigación comercial, nos ofrece tres conclusiones: 
 La absoluta predilección por el método cuantitativo como paradigma de la 
investigación comercial. 
 Las escasísimas referencias a la investigación cualitativa en las que, 
además, lo más común es que abunden la inexactitud y el error.  
 La descalificación de la investigación cualitativa, sin que se muestre un 
conocimiento certero de lo que es esta metodología y de los principios 
epistémicos del análisis semiológico.  
Manuales de investigación de mercados. El análisis nos proporciona dos 
conclusiones sorprendentes y de difícil explicación:  
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 El método cualitativo no se conoce. Lo que se expone en estos tratados 
sobre la investigación cualitativa pone de manifiesto que entre los autores 
aún no se han alcanzado los niveles de erudición deseables y exigibles.  
 El análisis cualitativo (el análisis semiológico del discurso social) es 
palmariamente ignorado. No hemos encontrado ni una sola referencia a éste 
en toda la bibliografía consultada. 
Además de este desconocimiento (o precisamente por ello) hay tres grandes 
conclusiones respecto a lo que los manuales contienen con relación al método 
cualitativo de investigación: la omisión, la descalificación y la exposición imprecisa, 
confusa y embrollada. De modo más detallado: 
La omisión: el método cualitativo no se expone. Hay manuales de 
investigación de mercados (incluso con apostillas al título del tipo un enfoque 
aplicado o un enfoque práctico) en los que no se incluye la metodología cualitativa. 
Por ejemplo Kinnear y Taylor en “Investigación de mercados, un enfoque aplicado” [1010] 
exponen exclusivamente al método cuantitativo. El ninguneo al que someten a la 
investigación cualitativa es absoluto. Todo lo que podemos encontrar sobre esta, 
en sus más de 800 páginas, son 58 renglones. Nada más. En el índice no aparecen 
las palabras cualitativa o cualitativo. Las únicas referencias a la investigación 
cualitativa se encuentran, en el Glosario y en el Índice temático. En el “Índice temático” 
se cita: “Investigación cualitativa (exploratoria)”. Los autores necesitan añadir la 
palabra exploratoria entre paréntesis para aclarar a lo que se refieren, porque en las 
páginas a las que remiten al lector no se encuentra encabezamiento que mencione 
la investigación cualitativa. 
La descalificación. Hay textos que se dedican a denostar el método cualitativo 
en lugar de explicarlo. El argumento que predomina para desacreditarlo es que no 
es cuantitativo, lo que es una paradoja sin solución posible. E, igualmente, su 
reprobación se hace desde la lógica y los argumentos cuantitativos, lo cual es, 
desde el modo de proceder científico, una grave incorrección ya que los paradigmas 
cualitativo y cuantitativo son inconmensurables (Kuhn, Feyerabend) porque su 
lenguaje teórico es diferente y sus axiomas son contradictorios y mutuamente 
excluyentes  La descalificación es sistemática y abarca, como se muestra a 
continuación, todos los aspectos del paradigma cualitativo: 
- Se descalifica el método de trabajo. Por ejemplo Zikmund [1011] sostiene que la 
investigación exploratoria (en la que incluye el método cuantitativo) es útil pero 
poco rigurosa porque no “proporciona una medida precisa o una cuantificación (...) 
la investigación exploratoria no implica un análisis matemático riguroso”. Se 
                                                          
[1010] Kinnear, T. C. & Taylor, J. R. (1999): Investigación de mercados, un enfoque aplicado. Madrid, McGraw 
Hill (4ª edición). 
[1011] Zikmund, W. G. (1998): Investigación de mercados. México, Prentice Hall (6ª edición).  
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descalifica el método cualitativo porque no es matemático a la par que deja sin 
aclarar ni cuál es su objeto ni por qué adolece de rigor.  
- Se descalifican sus muestras con argumentos cuantitativos ignorando que las 
reglas del muestreo cualitativo son semióticas no estadísticas. Por ejemplo para 
Malhotra [1012] se trata de muestras de un “número reducido de casos no 
representativo”. En la misma línea Zikmund dice: “Otro problema se refiere a la 
capacidad de hacer proyecciones de los resultados (ya que) utilizan muestras pequeñas 
que no pueden ser representativas puesto que han sido seleccionadas por conveniencia”. 
Ambas frases evidencian que no se sabe que las muestras cualitativas sí que 
han de alcanzar una representatividad y que esta es semiótica. Si se aplican 
criterios estadísticos para validar los análisis de muestras cualitativas está claro 
que éstas no valen para nada. 
- Se descalifica el análisis. Lo más común es que se exprese que el análisis 
cualitativo “no es estadístico” (v. gr. Malhotra) cuando lo propio sería decir qué 
análisis es el que se hace cuando se aplica esta metodología (semiológico o, 
incluso, análisis del discurso). Más grave es la descalificación sin argumentos 
que la apoyen. Por ejemplo Zikmund afirma que “La mayoría de las técnicas 
exploratorias son cualitativas, y la interpretación de los hallazgos normalmente son un 
juicio de valor”. Aseverar que los hallazgos cuantitativos son juicios de valor solo 
puede hacerse si se desconoce de qué se está hablando, si se ignorar el 
proceder de los investigadores cualitativos y si no se sabe nada del análisis 
semiológico del discurso social. 
- Se descalifica la metodología cualitativa en su conjunto. Por ejemplo el 
sorprendente epígrafe que incluye Zikmund denominado “Advertencia sobre la 
investigación exploratoria” en el que dedica varias páginas a prevenir al estudioso 
sobre ésta, en lugar de destinar ese espacio a profundizar en ella, por ejemplo, 
explicando el análisis cualitativo.  
La imprecisión. La exposición que se realiza de la metodología cualitativa es 
resulta, en su conjunto, confusa, caótica y desprovista de consistencia. Valgan de 
ejemplo estas afirmaciones de Zikmund: 
“La investigación exploratoria puede ser una única investigación o una serie de 
estudios informales para proporcionar antecedentes”. ¿Qué son estudios 
informales? 
“La investigación de carácter explicativo responde a la búsqueda de los hechos 
necesarios para determinar un curso de acción. Por su parte la investigación 
exploratoria nunca ha tenido este propósito”.  
                                                          
[1012] Malhotra, N. K. (1997): Investigación de mercados. Un enfoque práctico. México: Prentice Hall (2ª Ed.) 
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“El propósito de la investigación cuantitativa es determinar la cantidad o extensión 
de algunos fenómenos expresados en cifras. La mayor parte de la investigación 
exploratoria no es cuantitativa”.  
“La mayoría –aunque no todos- de los diseños de investigación exploratoria 
proporcionan datos cualitativos”. 
Si “la mayor parte de la investigación exploratoria no es cuantitativa” entonces es 
que sí hay investigación exploratoria cuantitativa, aunque sea la menor parte. Lo 
que nos lleva a preguntarnos: ¿cuáles son los tipos de investigación exploratoria?, 
¿hay investigación exploratoria cuantitativa? Y si es así, ¿esta es rigurosa o 
también adolece de rigor? Y también nos quedamos sin conocer cuál sería el 
propósito de la investigación cualitativa, porque lo omite. 
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Es práctica habitual en cualquier trabajo de investigación académica que se 
concluya el mismo con una discusión, en la que se ponen en relación los 
conocimientos adquiridos por el trabajo que se presenta con los precedentes que 
haya sobre la materia. Lo que sigue a continuación pretende cumplir con esta buena 
práctica. 
30.1. Alcance de la investigación. 
Hay tres circunstancias que deben ser explicitadas porque marcan el alcance 
de esta tesis, en tanto que afectan al análisis y la síntesis, y que establecen los 
límites del conocimiento al que se ha llegado. 
Primera.  La materia de conocimiento sobre el que se ha puesto la mirada es 
una, que se articula en los tres planos distintos que contiene y que se integran en 
su título: “El método cualitativo de investigación desde la perspectiva de marketing 
de las universidades públicas de Madrid”. Por lo tanto: 
- El primer plano, el que adquiere el papel de protagonista, es la metodología de 
investigación cualitativa. En esta tesis se ha estudiado de forma específica este 
método, que es uno de los que cuenta las ciencias aplicadas y del que pueden 
servirse los investigadores para acceder al conocimiento de las realidades 
sociales. Pero no se estudia la investigación cualitativa per se, sino como 
materia de enseñanza-aprendizaje, es decir, como asignatura, o por mejor 
decir, como parte de una asignatura (la investigación comercial) impartida en la 
educación superior, en sus diferentes niveles formativos. 
- El segundo plano lo compone la educación superior, en concreto: las 
universidades públicas de Madrid. Hemos indagado en cómo se articula la 
investigación cualitativa en el seno de la formación de marketing de la 
enseñanza pública superior. Nuestro estudio no se orienta tanto a la 
metodología docente (cómo se enseña) como al modo en que esta materia de 
conocimiento se incorpora a la formación (planes, programas, asignaturas,…) 
y las razones que se invocan para hacerlo así y no de otra manera. 
- El tercer plano lo que constituye la percepción que desde el ámbito académico 
y universitario del marketing se tiene de esta metodología, ya que se refiere a 
un campo de aplicación concreto. Se ha tratado de conocer cómo se concibe y 
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qué papel se le otorga en el contexto concreto de la investigación que se realiza 
para organismos, empresas e industrias, por lo tanto, pensada por su valor 
instrumental, el que se desprende de su utilidad para asistir a las empresas a 
tomar decisiones. 
Segunda. Este doctorando no ha encontrado antecedentes de una 
investigación similar, ni referencias sobre lo que es el objeto de esta tesis [1013], lo 
que, como es fácil colegir supone un fortísimo impedimento para cumplir con el 
propósito señalado. Sí que hemos encontrado, y muchos, sobre asuntos que en el 
seno del presente trabajo su valor es secundario o colateral. Por ejemplo: 
- Sobre la universidad hay infinidad de publicaciones, artículos, ensayos, 
reportajes y noticias que la abordan desde muy diferentes ámbitos (v. gr.: el 
debate público / privado, su papel social, la contribución de la universidad a la 
ciencia…), con muy diferentes perspectivas (v. gr.: económica, social, 
educativa…) y, en esta línea, un larguísimo etcétera. Basta con navegar por 
internet para conocer la magnitud de lo que decimos. Pero esta tesis no debate 
sobre la universidad, sino cómo la investigación cualitativa se integra en la 
formación universitaria, y no en toda ella (hubiera sido muy distinto si el estudio 
se hubiese hecho en las facultades de psicología, o sociología, o trabajo 
social… de nuestras universidades públicas), sino en un área particular: el 
marketing.  
- Sobre modelos pedagógicos y metodologías docentes podemos hacer 
exactamente las mismas afirmaciones. E igualmente hemos de manifestar que 
esta tesis no debate sobre estas cuestiones, aunque sí que se entra en ellas 
de manera natural en la “Segunda Parte. Análisis de las entrevistas” porque 
nuestros informantes son docentes y les hemos pedido que no hablen de sus 
experiencias profesionales y de cómo hacen con la investigación comercial (su 
diseño, su impartición, el reparto de los contenidos, su enseñanza…). Pero la 
tesis no se refiere ni a los modelos pedagógicos, ni a los métodos de 
enseñanza, ni a las estrategias que se siguen, por lo que no solo no tiene 
sentido adentrarnos en ese análisis, sino que, además, nos desviaría y nos 
alejaría de nuestro objetivo. 
                                                          
[1013] Por ejemplo en el artículo de Barreiro, J.M., Losada, F., Ruzo, E. (2004): El área de comercialización e 
investigación de mercados en la universidad española: evolución y revisión de la actividad investigadora. 
Investigaciones Europeas de Dirección y Economía de la Empresa. Vol. 10, N° 3, 2004, pp. 111-125, Universidad 
de Santiago de Compostela. Disponible en: http://www.aedem-virtual.com/articulos/iedee/v10/103111.pdf. En 
este artículo los aotores revisan “la adopción de la disciplina de marketing en el ámbito universitario y de la 
evolución de la actividad investigadora en dicha área”. Para su estudio análizan, por una parte, la evolución del 
profesorado funcionario adscrito al Área de Comercialización e Investigación de Mercados y, por otra, las 
investigaciones realizadas en el área, analizadas a partir de las Tesis Doctorales, de las ponencias presentadas 
en los Encuentros de Profesores Universitarios de Marketing y de los artículos publicados en las siguientes 
revistas: Revista Española de Investigación de Marketing ESIC, Revista Europea de Dirección y Economía de la 
Empresa e Investigaciones Europeas de Dirección y Economía de la Empresa. 
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- Sobre positivismo vs fenomenología. Tampoco esta es una investigación 
orientada a la confrontación epistemológica entre los paradigmas de la 
investigación cualitativa y la cuantitativa, ni sobre los enfoques positivista-
postpositivista e interpretativo, ni entre modernidad y postmodernidad, aunque 
todo ello no solo está latente a lo largo de la tesis, sino que se hace presente 
en muchas ocasiones e incluso se le dedica un muy extenso Anexo (que consta 
de 11 capítulos) a revisar los problemas de demarcación e inferencia en el 
pensamiento occidental. La abundancia de producción literaria en estos temas 
es vastísima pero, reiteramos, no es el objeto de esta tesis. Entrar en ese 
debate nos llevaría a un apasionante campo de reflexión, que ha ocupado a la 
humanidad durante milenios, pero nos alejaría de la investigación que aquí se 
presenta.  
Tercera. Hemos de destacar otro hecho singular (y no menos importante): esta 
es una tesis en la que el objeto de investigación y el investigador forman parte de 
la misma realidad. Nuestra perspectiva afecta a este informe. Y nuestras 
experiencias profesionales y académicas son las que están en el origen del interés 
por el objeto de esta tesis. En este doctorando confluyen los tres planos de la 
realidad que se someten a examen: profesor, investigador de mercados y una 
amplia experiencia en la metodología cualitativa: 
- Profesor de una universidad pública madrileña. Desde el año 1998 es miembro 
del Departamento de Marketing (o Comercialización e Investigación de 
Mercados, que también se llama así) de la Universidad Complutense de Madrid 
(la misma en la que se presenta esta tesis). Integrado en la estructura de dicho 
departamento siempre he impartido la asignatura en que se centra esta tesis, 
Investigación Comercial I y II (y de forma adicional, algunas otras como 
Previsión y decisión comercial, Fundamentos del Marketing, Estrategias de la 
distribución I y II, Publicidad Promoción II). También soy coordinador de la 
asignatura de Investigación Comercial, desde el año 2010, en la desaparecida 
doble licenciatura de Derecho + ADE y en la actual de doble grado de Derecho 
+ ADE. También impartí Investigación Comercial II en la extinta licenciatura de 
segundo ciclo Investigación y Técnicas de Mercado (ITM), título de la 
Universidad Rey Juan Carlos de Madrid. En el año 2000 en ESIC [1014], 
desarrollé, puse en marcha e impartí la asignatura Investigación Cualitativa (de 
un año de duración, hasta que, con la llegada de “Bolonia” desapareció).  
- Investigador de Mercados. Tanto de forma independiente, como integrado en 
empresas dedicadas a la investigación comercial (Análisis e Investigación [1015]) 
                                                          
[1014] Fundada en 1965, ESIC es la primera escuela de negocios creada en España orientada a la formación en 
el área del Marketing. Su página web es:http://www.esic.edu/ 
[1015] Fundada en 1987, Análisis e Investigación es el principal instituto independiente de investigación de 
mercados en España. Su página web es: http://www.analisiseinvestigacion.com/ 
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y la consultoría (Villafañe y asociados [1016]), este doctorando cuenta con más 
de treinta años de experiencia. En ambos casos su especialización ha sido el 
área de estudios cualitativos. 
- Con experiencia en la metodología cualitativa. Además del ejercicio profesional 
como director de estudios cualitativos, y del ejercicio docente referidos, este 
doctorando cuenta con algunas publicaciones, entre las que destacan dos: un 
libro monográfico dedicado a la investigación cualitativa [1017], el primero 
publicado sobre esta materia en España desde la perspectiva marketing (y uno 
de los pocos que existen en el mundo) y el capítulo “Fundamentos de la 
investigación cualitativa” en un voluminoso manual de reciente aparición 
dedicado a los métodos de investigación social y de la empresa [1018].  
La pertinencia de referir las experiencias del doctorando se justifica porque con 
ello se pone de manifiesto que estudioso y estudiado son partes de la misma 
realidad. Es, pues, una tesis en la que todo el universo de investigación se mira a 
sí mismo, se investiga a sí mismo, se pone frente a un espejo que le devuelve las 
imágenes que se ven proyectadas en él y, a partir de estas, trata de conocerse a sí 
mismo. Nuestras perspectivas afectan a esta tesis y nuestras experiencias dan 
forma a nuestras creencias, por lo que se evidencia que estamos alineados con el 
interpretacionismo, que influye en cómo nos vemos y en cómo vemos a la 
investigación cualitativa. Ello determina el análisis y la síntesis que se hacen por la 
interacción dialéctica que se establece entre investigador (sujeto) y lo investigado 
(objeto). Siendo conscientes de ello, y precisamente por ello, hemos querido 
conocer las diversas perspectivas y las diferentes voces que dentro del objeto de 
estudio configuran esa realidad: examinamos todas las universidades públicas 
madrileñas. Hemos considerado la metodología de investigación cualitativa desde 
la perspectiva extensiva de marketing, por un lado, y por otro, desde la perspectiva 
académica de marketing. En el primer caso lo hacemos recurriendo a la bibliografía 
y a la revisión de los programas de estudio de grado, máster y doctorado. En el 
segundo mediante el trabajo de campo, en el que la recopilación de datos se ha 
realizado con una técnica concreta: la entrevista en profundidad.  
30.1.1. Marco teórico. 
“Es importante entender qué se utiliza para argumentar a favor de la credibilidad y los 
recursos de la comunidad investigadora. En este proceso, las vistas subyacentes sobre 
la naturaleza del conocimiento y la realidad se han simplificado, a veces incluso 
dicotomizada (interpretacionismo vs positivismo). Reconocemos nuestro uso de estos 
                                                          
[1016] Fundada en 1999, Villafañe & Asociados Consultores es líder en España y Latinoamérica en la implantación 
de programas de gestión de intangibles (Reputación Corporativa, Responsabilidad Corporativa, Ética, Gobierno 
Corporativo, Liderazgo, Cultura Corporativa y Marca). Su página web es: http://www.villafane.com/ 
[1017] Báez, J. (2007; 2009): Investigación cualitativa. Madrid, ESIC. 
[1018] Báez, J. (2013): En: Métodos de investigación social y de la empresa. pp. 525-553 (Coord. Francisco José 
Sarabia Sánchez). Madrid, Pirámide.  
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paradigmas como una simplificación excesiva y la limitación de nuestro trabajo, pero 
uno que sea apropiado aunque sólo sea porque estas categorías son tan ampliamente 
utilizados en las obras que analizamos” [1019]. 
Coincidimos con Cohen y Crabtree en los dos aspectos a los que se refieren 
en la cita precedente. Por un lado, participamos de la opinión de que ni los 
paradigmas ni las discusiones sobre estos son solo una cuestión técnica (científica 
si se quiere), sino que son políticos y se enmarcan en la disputa del paradigma 
dominante (Kuhn) de cada época. Por otro, suscribimos que esta tesis se ve 
afectada por la dicotomía interpretacionismo-positivismo pero que la simplificación 
que contiene puede estar justificada “aunque sólo sea porque estas categorías son tan 
ampliamente utilizados en las obras que analizamos”. 
Las características esenciales de esta tesis son: su pluralismo metodológico, 
su concepción ideográfica de las ciencias sociales, un análisis y una síntesis 
sistémica y la conciencia de que los conocimientos a los que se llega con ella son 
fruto de la interacción dialéctica entre este doctorando (sujeto que investiga) y lo 
investigado (objeto). 
Pluralismo metodológico. En lo que atañe al marco teórico esta tesis se inscribe 
en las corrientes de pensamiento fenomenológica (Garfinkel, Goffman, Husserl, 
Glaser y Strauss, Lincoln y Guba…) y etnometodológica (Mead. Garfinkel, Bittner, 
Zimmerman, Wieder, Schwartz, Stryker, Blumer, Geertz…); hermenéutica, 
interpretativa (Heidegger, Brentano, Marx, Freud, Cicourel, Dilthey, Cassirer, 
Bachelard, Gadamer, Weber…); semiológica - semiótica (Saussure, Bar-Hillel, 
Peirce, Benveniste, Chomsky, Barthes, Jakobson, Eco, Greimas…); sistémica 
(Bertalanffy, Wilden, Luhmann, Secord y Backman, McDougall…); y estructuralista 
(Lacan, Levi-Strauss, Althusser, Foucault, Derrida, Deleuze…). 
Es una tesis ideográfica (Windelband) porque profundizando en los temas 
sobre los que trata pretende comprenderlos sin formular leyes universales, porque 
indaga en las imágenes y los símbolos socialmente construidos (Malinowski) y 
porque estudia un grupo (Lewin) social concreto (profesores universitarios) vivo, 
dinámico y cambiante, en el que vida cotidiana y estructura social mantienen una 
relación dialéctica (Goffman, Cicourel). Sus discursos nos han mostrado la 
percepción (la subjetividad) que tienen de la investigación comercial, las formas en 
que interactúan entre sí y con el medio al que pertenecen (universitario e 
investigador de marketing), y los métodos y estrategias que emplean para construir 
y dar significado a sus prácticas cotidianas. Y el análisis desvela las estructuras 
significativas internas (van Manen) y para ello conjuga los enfoques descriptivo 
(Husserl) e interpretativo (Heidegger). Sus resultados nos invitan a reflexionar 
                                                          
[1019] Cohen, D.J. y Crabtree, B.F. (2008): Criterios de evaluación para la Investigación Cualitativa en Salud: 
Controversias y Recomendaciones, Ann Med Fam 2008 Julio; 6 (4): 331-339. El artículo está disponible en: 
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2478498/http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC24784
98/ 
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acerca de las políticas que se siguen y sobre la participación activa de los docentes 
en sus respectivas comunidades académicas. 
En una tesis realiza un abordaje sistémico sobre los fenómenos en los que 
indaga porque para explicar la complejidad organizada (Bertalanffy) de la realidad 
sobre la que hemos trabajado se ha hecho reconociendo su estructura organizativa 
(Ibáñez, Wilden, Luhmann, McDougall), constituida por sistemas y subsistemas que 
se organizan jerárquicamente (en cuanto a los informantes: profesor-universidad-
sistema educativo; en cuanto al objeto de investigación: método cualitativo-métodos 
de investigación comercial-estudios en que se inscribe su enseñanza) y porque en 
el análisis (Secord y Backman) y la síntesis también se ha procedido teniendo en 
cuenta esta estructura.  
30.1.1.1 Criterios de validez. 
Son numerosas las medidas que se han propuesto para evaluar la calidad y la 
bondad de una investigación cualitativa. De ellos nos ocupamos en los capítulos 
“13. Validez de los estudios cualitativos” y “14. Desarrollo de los criterios de validez 
desde el enfoque cualitativo”. En lo que afecta a esta tesis podemos inventariarlos 
y concretar de qué modo se han tenido en cuenta y pueden contribuir a la valoración 
que se haga de este un trabajo de investigación.  
- Triangulación y revisión entre pares. Son tres las personas que han 
realizado este examen: el propio director de esta tesis, profesor José María 
Santiago Merino, el profesor Miguel Martín Dávila [1020], y el profesor José 
Enrique Rodriguez Ibañez [1021], quienes leyeron el original y realizaron un 
importante análisis crítico acompañado de propuestas que coadyuvaron a 
perfeccionar el trabajo final. 
- Análisis de casos negativos. La muestra se pensó y se seleccionó atendiendo 
a la variedad de roles que se pueden dar en el ámbito docente universitario, lo 
que proporciona la gama de pareceres que puedan haber sobre los asuntos 
tratados. 
- Adecuación referencial. La solidez de las conclusiones se aseguró durante el 
análisis, con la progresiva identificación de datos relevantes y prescindibles, 
con los que esboza una teoría preliminar. Tras esto, se retornó a los datos 
archivados, que se volvieron a analizar para probar la validez de sus resultados 
                                                          
[1020] Doctor en Ciencias Matemáticas por la Universidad Complutense de Madrid (1982) y Catedrático de 
Universidad del Área "Comercialización e Investigación de Mercados" (desde 1988). 
[1021] Doctor en Derecho por la Universidad Complutense de Madrid (1980), Doctor en Sociología por la 
Universidad de California, Santa Bárbara (1985) y Catedrático de Universidad de Sociología (Universidad de 
Málaga, 1983-1990; Universidad Complutense de Madrid, desde 1990). 
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- Informe de investigación coherente y claro; Descripción exhaustiva; e 
Informe de auditoría. Entendemos que estos tres criterios de evaluación se 
cubren con creces en este documento. 
- Reflexividad. A lo largo de la tesis y en varios momentos concretos se hace un 
reconocimiento explícito de la subjetividad que pueda afectar a esta tesis debida 
al doctorando, como individuo con un sistema de valores y creencias que se ve 
afectado por los valores y creencias que descubre en el estudio. 
- Relevancia o importancia. En el “Capítulo 2. Diseño de la investigación” se 
reflexiona sobre la estos aspectos. Y de forma más específica aún se concreta 
en el epígrafe “2.4. Objetivos”. 
- Clausura del discurso y ramificación estructural del discurso. El trabajo de 
indagación se dio por concluido cuando nos encontramos con que las nuevas 
entrevistas no producían nuevas datos, relevantes para la investigación 
(clausura del discurso). No obstante se cumplió el objetivo de tener 
representadas todas las universidades públicas de Madrid (lo que supone una 
primera ramificación) y cuando se tuvieron cubiertos los diferentes roles que se 
pueden desempeñar (segunda ramificación). 
- Presencia prolongada; Observación persistente. No se hace necesaria por 
la propia esencia de la investigación llevada a cabo. No obstante los más de 
treinta años trabajando en los contextos que aquí se han investigado garantizan 
este requisito evaluador. 
- Comprobación con participantes y Auditoría externa. Nos hubiera gustado 
realizarla, pero no ha sido posible. 
30.1.1.2 Sobre las no hipótesis. 
Las referidas experiencias de este doctorando en los dos ámbitos que son 
objeto de esta tesis (el académico - universitario y la práctica privada de la 
consultoría estratégica), hacen imposible formular un razonamiento ab initio en el 
vacío. Por tanto, no partimos de cero sino con un acervo acumulado por los muchos 
años de vida dedicados al universo del marketing y la investigación. En este sentido, 
dado que una hipótesis (del latín hypothĕsis y este del griego ὑπόθεσις) es una 
suposición, que puede no ser verdadera, basada en el conocimiento previo, nos 
hubiera resultado sencillo formular unas cuantas. Sin embargo no se han enunciado 
expresamente, aunque están implícitas: la misma guía de entrevista que hemos 
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utilizado para el trabajo de campo, como señalan McIntyre y Macleod (1986) [1022], 
podría reformularse, dando lugar a un amplio inventario de hipótesis. 
Hay dos razones fundamentales por las que no se formulan hipótesis y las dos 
tienen que ver con el sentido que se le ha dado a la investigación realizada y con 
la tradición epistemológica en que se inscribe. 
La primera es que nos situamos en un lugar concreto de indagación, la 
perspectiva estructural, desde la que se pretende un conocimiento nuevo y distinto 
del que ya hay, con el fin de crear enfoques teóricos no para confirmar (o utilizar) 
las configuraciones previas existentes. Por lo tanto, ni procurábamos ni 
ambicionábamos confirmar ni refutar lo que nosotros pensamos o creemos sobre 
la materia, sino que hemos pretendido abrir la puerta a dicho conocimiento, de tal 
modo que fueran los informantes quienes llenaran de contenido la tesis. Han sido 
ellos quienes, a través de su discurso, nos han manifestado sus opiniones y 
creencias, quienes nos han dado a conocer sus experiencias, esas con las que han 
llegado a configurar su universo (cómo es, cuál es composición y cómo se ordena, 
tanto en lo particular como en lo colectivo) y que configuran la realidad de la 
investigación cualitativa en el ámbito académico del marketing. Así hemos podido 
acceder a las claves que nos han permitido conocer y entender mejor cómo y por 
qué se configura la realidad como lo hace. Nuestro punto de partida fue que ni 
siquiera sabíamos lo útiles o adecuadas que podían ser nuestras preguntas para 
llegar a descubrir las dimensiones que distinguen el contexto estudiado y que en 
principio ignorábamos. Siendo esto así, entra dentro de la corrección metodológica 
investigadora, no formular hipótesis que limiten, cierren o constriñan los posibles 
descubrimientos.  
La segunda razón tiene que ver con la tradición investigadora cualitativa. En la 
literatura generada por esta metodología de investigación encontramos 
considerables referencias a las hipótesis, y casi todas ellas coinciden en señalar 
que las hipótesis no son el punto de partida, sino (quizás) el de llegada, como parte 
del proceso de análisis y síntesis, consecuencia del progresivo conocimiento que 
el investigador va teniendo de la realidad investigada. Por ejemplo Glaser y Strauss, 
(1967) [1023] consideran que el muestreo teórico está vinculado a las hipótesis que 
surgen de la interpretación de los datos y la generación de teoría fundamentada. 
Con esta estrategia se persigue identificar la información relevante para la 
elaboración teórica y el desarrollo de las categorías emergentes que permita 
contrastar las hipótesis que van surgiendo. Los nuevos informantes se seleccionan 
por su hipotética capacidad de aportar datos desconocidos y significativos que 
                                                          
[1022] McIntyre, D. & Macleod, G. (1986): The characteristics and uses of systematic observation. In Hammersley, 
M. (ed.) Controversies in classroom research. Milton Keynes: Open University Press. Afirman que las categorías 
a utilizar en un estudio pueden estar previamente definidas por el analista (sobre las bases del marco teórico y 
conceptual de la investigación), o pueden ir surgiendo según avanza la investigación. Cuando éstas se 
establecen a prior, por ejemplo, las cuestiones que se plantean en el guión de entrevista, se pueden considerar 
como las hipótesis que se utilizarán para establecer las categorías. 
[1023] Op. Cit. 
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contribuyan a interpretar la realidad de un modo más profundo y completo que el 
ya conocido. 
Stake en su clasificación de los tipos de estudio de caso (1995) [1024] cuando se 
refiere a la estrategia de “Estudio de casos múltiples” afirma que la comparación 
constante pretende crear teoría contrastando las hipótesis que van surgiendo: “De 
forma general, el estudio de caso se basa en el razonamiento inductivo. Las 
generalizaciones, conceptos o hipótesis surgen a partir del examen minucioso de los datos. 
Lo que caracteriza al estudio de caso es el descubrimiento de nuevas relaciones y conceptos, 
más que la verificación o comprobación de hipótesis previamente establecidas. El estudio 
de caso facilita la comprensión del lector del fenómeno que está estudiando. Puede dar lugar 
al descubrimiento de nuevos significados, ampliar la experiencia del lector o confirmar lo 
que se sabe.” 
En la misma línea se manifiesta Bartolomé (1992:24) [1025] quien declara que el 
estudio de casos persigue llegar a generar hipótesis a partir de las relaciones 
reveladas por la investigación. Y va más allá, en tanto que admite que dependiendo 
del nivel explicativo alcanzado se podrían plantear posibles relaciones causales 
(dentro del contexto analizado y dentro del proceso de investigación particular).  
En este sentido, finalmente, podemos afirmar que toda la “Sección VI. Análisis 
de las entrevistas” constituye un inventario de posibles hipótesis. Por ejemplo: Los 
métodos cuantitativo y cualitativo son complementarios; La investigación cualitativa 
es exploratoria y la cuantitativa es concluyente; El método cuantitativo es científico 
y el cualitativo es pseudociencia; Lo cuantitativo es objetivo y lo cualitativo es 
subjetivo; y así un largo etcétera.  
30.1.2. Marco histórico. 
Desde mediados del siglo XVII hasta principios del siglo XX domina el concepto 
mecanicista del universo propuesto por Newton en su Ley de la Gravitación 
Universal. Para hacer ciencia y para conocer la realidad el modelo elegido es el 
físico-matemático. Su preeminencia se establece por su superioridad sobre la 
Patrística (que dominó la Antigüedad Tardía) y la Escolástica de Tomás de Aquino 
(que dominó la Edad Media), para comprender el mundo. Con la revolución 
tecnológica que se produce en la edad moderna, tiene lugar otra revolución no 
menos importante: cambia la concepción del mundo, que pasa estar dominada por 
la concepción mecanicista y positivista de las ciencias físico-naturales. De la mano 
del racionalismo de Descartes (las cuatro reglas del método: deducción, análisis, 
síntesis y enumeración), de la inducción de Bacon y del empirismo de Locke la 
ciencia se hace nomotética: se asume que para la ciencia solo hay un método 
                                                          
[1024] Stake, R. E. (1994): Case Studies. en N. K. Denzin e Y. S. Lincoln (Eds), Handbookof Qualitative Research, 
Thousand Oaks, CA: Sage Publications (pp. 236- 247). 
[1025] Bartolomé, M. (1992): “Investigación cualitativa en educación: ¿comprender o transformar?”, en Revista de 
Investigación Educativa, (20), 7-36. 
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posible, basado en la medición (cuantificación), la experimentación, la búsqueda de 
relaciones causales y la enunciación de leyes de validez universal, bajo una 
comprensión lineal del espacio y del tiempo (Conde, 1995: 61 [1026]). Este método es 
el que recibe los nombres de método científico, método resolutivo - compositivo, o 
método hipotético-deductivo.  
En el siglo XVIII el progreso científico es enorme y el método resolutivo - 
compositivo caracterizado por ser “aséptico” y “positivo” es el único aceptable. Sin 
embargo, Hume incorpora la idea de subjetividad y niega la existencia de un saber 
objetivo, necesario y universal, lo que pone en cuestión el principio de causalidad 
y, por lo tanto, el saber científico. La respuesta a este planteamiento se da desde 
la física (Newton) y desde la filosofía (Kant y Hegel) con la búsqueda de un criterio 
de demarcación entre lo que es ciencia y lo que no es: la idea que prevalece es la 
de que solo lo que pueda medirse, experimentarse y que tenga poder predictivo es 
ciencia.  Así la metafísica, la teología, la filosofía y la ética (Kant, 2002: 151-153) se 
contemplan como etapas oscuras en la evolución de la humanidad porque no son 
positivas.  
En el siglo XIX aparece el término "científico" (acuñado por Whewell en 1833). 
El empirismo científico supera el escepticismo empírico de Hume por el progreso 
basado en la unión de la ciencia y la técnica: el conocimiento científico-técnico cuyo 
objetivo es explicar los fenómenos en un marco teórico de leyes generales. Así las 
ciencias físico-naturales se mantienen como el ideal de ciencia y se extiende a las 
nuevas disciplinas que van surgiendo como la sociología (Comte) o la psicología 
(Wundt). Pero también empieza a resquebrajarse la monolítica concepción de la 
ciencia y su método único. 
Peirce introduce un nuevo elemento a la tradicional dicotomía cartesiana de 
pensamiento inductivo (inferencias probables) y deductivo (inferencias necesarias): 
la abducción. El razonamiento abductivo es sintético y ampliador, porque añade a 
la conclusión algo que no estaba presente en las premisas y, por lo tanto, es el que 
permite entender los fenómenos. Duhem introduce el principio de subdeterminación 
que reconoce el papel activo del investigador en la aceptación de una teoría sobre 
otra. 
A fínales del XIX y principios del XX surge la concepción de la aproximación 
interpretativa para las ciencias sociales. La fenomenología (Husserl), partiendo del 
comprensivismo o interpretacionismo de Weber, de Simmel y de Dilthey (el primero 
en formular la dualidad entre las ciencias de la naturaleza, Naturwissenschaften, y 
las ciencias del espíritu, Geisteswissenschaft), propone un conocimiento 
ideográfico más que nomotético y una metodología de investigación adecuada a 
las ciencias sociales: para entender lo social se han de estudiar las normas 
                                                          
[1026] Conde, F. (1995): Las perspectivas metodológicas cualitativa y cuantitativa en el contexto de la historia de 
las ciencias. En J.M. Delgado y J. Gutiérrez (Coords.). Métodos y técnicas cualitativas de investigación en ciencias 
sociales (pp. 53-68). Madrid, Síntesis. 
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culturales, valores, símbolos y los procesos sociales, buscando relaciones entre 
ellos que no son ni ahistóricas, ni invariables ni tan generalizables como pretende 
el positivismo. La Teoría Crítica (Horkheimer, Habermas) y el Materialismo 
Dialéctico (Marx y Engels) darán lugar a un nuevo método de estudio e 
interpretación de los mecanismos que rigen el funcionamiento de las sociedades 
modernas: el socialismo científico, que concibe la realidad (la naturaleza, la 
sociedad humana y el pensamiento) en eterno movimiento y transformación, con 
una relación dialéctica entre materia y espíritu, que se concreta en la actividad 
humana. Es este contexto, de la mano de Heidegger y Gadamer, el que propicia la 
aparición de la Escuela Hermenéutica. 
Ya en el siglo XX, los científicos de la naturaleza acaban por desmontar el mito 
de una ciencia única, verdadera, causal, atomista y positiva. Desde la física: 
Einstein otorga un papel fundamental a la intuición en la elaboración teórica y con 
la relatividad especial desmonta la concepción newtoniana de simultaneidad; 
Heisenberg (mecánica cuántica matricial) formula el principio de incertidumbre o 
principio de indeterminación; Hawking afirma que la impredicibilidad se explicaría 
por el intento de los físicos cuánticos de ajustar las ondas a nuestras ideas 
preconcebidas de posiciones y velocidades. Desde la biología y la ingeniería se 
replantea la dialéctica ante la evidencia de que el todo (síntesis) es algo más que 
la suma de las partes (análisis): la división ad infinitum termina por descomponer el 
objeto de estudio, por lo que si se aplica el procedimiento contrario (un proceso de 
sucesivas síntesis parciales hasta llegar al todo) se logra el conocimiento. Surge 
así la teoría de los sistemas promovida por Bertalanffy. Esta evidencia es aplicable 
a los fenómenos históricos (sociales), por ello, para conocerlos, no se han de 
reducir a las partes que lo componen sino establecer las relaciones de las partes 
hasta componer el todo. Esta nueva concepción se extiende por todas las ciencias: 
la biología (Dobzhansky), la física (Capra), la Semiología (Saussure), la 
psicología (Köhler, McDougall), la sociología (Wilden, Luhmann, Ibáñez), la 
cibernética (Wiener) y sienta las bases de la teoría de la comunicación y su 
desarrollo en el campo de las ciencias sociales: la psiquiatría (Watzlawick, 
Bateson), la psicología (Morris), la antropología (Girard), la sociología (Parsons, 
Goffman). 
Las epistemologías de Russell y Wittgenstein sirven al positivismo para 
transformase en Neopositivismo Lógico sostenido en el criterio verificacionista de 
significado. El Círculo de Viena es el que aglutina esta corriente. Defiende una 
concepción científica del mundo, la inducción como método de investigación, trata 
de unificar el lenguaje científico (Carnap) y rechaza la metafísica. Popper, desde la 
crítica al Neopositivismo Lógico del Círculo de Viena, trata de encontrar una regla 
de demarcación entre ciencia y no ciencia que superase las limitaciones de la 
inducción y del verificacionismo. Su solución es aplicar el método hipotético-
deductivo pero bajo el principio de falsacionismo: el conocimiento se adquiere a 
través de la refutación de conjeturas: las teorías científicas nunca pueden 
considerarse verdaderas sino, a lo sumo, no refutadas. El racionalismo crítico de 
Harré, Bhaskar, Bunge… es la prolongación de la Ilustración de Kant y del 
Racionalismo crítico de Popper. Su concepción de la ciencia es falibilista: la realidad 
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existe, es independiente de nosotros y sólo se puede tener un conocimiento 
aproximado, provisional e incierto, así que la certeza no es posible. Esta concepción 
hace del método una cuestión clave, ya que según por el que se opte se tendrá un 
conocimiento de la realidad: La investigación empírica busca la concordancia con 
la teoría, mientras que la investigación realista busca el conocimiento causal y ésta 
resulta más coherente con el objeto de la ciencia. 
A mediados del siglo XX comienza la Postmodernidad. De la mano de los 
posmodernos (muchos de ellos niegan para sí este epíteto) se abandona la 
pretensión para las ciencias de que generen un conocimiento verdadero, 
acumulativo y de validez universal porque se acepta que la verdad no es universal 
y que depende del contexto (histórico). Bachelard argumenta el pluralismo 
metodológico (no existe el método científico, único y absoluto, sino que existen los 
métodos científicos, cada uno de ellos sujeto a los diversos objetos de estudio). 
Kuhn (aplicando el método del análisis social de la historia) demuestra que la 
ciencia es una estructura cognoscitiva dinámica que surge y se desarrolla dentro 
de un contexto histórico-social, con unos valores reconocidos y acatados por la 
comunidad científica: la ciencia es “séptica”, está “contaminada” por los aspectos 
históricos, psicológicos, sociológicos y culturales de la misma. Tanto Kuhn como 
Feyerabend introducen la noción de inconmensurabilidad (la imposibilidad de 
comparar dos paradigmas cuando no tienen un lenguaje teórico común). Lyotard 
demuestra la importancia del lenguaje (no es posible el pensamiento sin él). El 
lenguaje moldea nuestro pensamiento y crea la verdad. La performatividad de la 
verdad (Austin y Butler) es la capacidad del discurso para producir lo que nombra: 
el habla crea la situación que nombra y cuanto más se repite mayor es su sedimento 
social. Foucault demuestra que es el orden social, con sus sistemas de control y de 
exclusión, el que establece las condiciones que hacen posible el surgimiento de 
determinados discursos a la vez que reprime los que considera amenazadores. 
Denomina epistéme a los condicionantes que se encuentran en la base de cada 
época histórica (que se extienden al conjunto de códigos y de relaciones), sobre los 
cuales se desarrolla una determinada cultura, que permite que afloren ciertas ideas, 
que se desarrollen ciertas ciencias y que predominen ciertas filosofías. 
En la actualidad sigue vivo el debate (parecería que es infinito, que seguirá 
acompañando nuestro pensamiento por los siglos). Collins tomando los conceptos 
de juego de lenguaje y formas de vida de Ludwig Wittgenstein y de la Teoría del 
Actor-Red muestra cómo los trabajos científicos pueden estar sujetos a una fuerte 
flexibilidad interpretativa que permite adecuarlos al paradigma científico-social 
dominante. Critica la Teoría del Actor-Red (ANT) por considerarla una concepción 
involucionista (Latour, Callon, no diferencian entre maquinas, humanos, ni 
discursos todos son actantes), más cercana a las posiciones mantenidas por las 
primeras teorías de la ciencia entre positivistas y realistas que a las recientes 
tendencias en filosofía de la ciencia. 
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30.1.3. Investigación cualitativa en el ámbito académico 
de marketing. 
El conocimiento al que se ha llegado se ha conseguido en tres fases diferentes 
y complementarias, ya que cada una de estas nos proporciona una visión distinta, 
las tres son esenciales para llegar a su comprensión y, agregadas, las tres nos 
muestran una amplia panorámica de los hechos que se desean conocer. Los 
momentos del proceso investigador a que nos referimos son: 
- Anáisis de la bibliografía, tanto genérica de marketing como específica de 
investigación de mercados.  
- Anáisis de la oferta formativa de las universidades públicas madrileñas en los 
tres niveles formativos: grado, máster y doctorado.  
- Investigación empírica, mediante entrevistas en profundidad de los hacedores 
de la realidad investigada.  
El análisis de la bibliografía que se realiza en los capítulos 27 y 28 nos lleva a 
dos claras conclusiones. Una. Se pone en evidencia una completa y absoluta 
adscripción al positivismo más recalcitrante [1027], con la pretensión de mostrarse 
ante la sociedad como técnicos que realizan un trabajo (no se entra en las 
cuestiones de “ciencia”) objetivo, libre de valores y generador de un conocimiento 
verdadero (pero sin entrar en las cuestiones de “ciencia”). A la vez se ocultan las 
razones de esta incondicional elección. Se da de hecho, pero no se argumenta ni 
se entra a analizar los “compromisos morales y políticos de su propio trabajo contingente” 
(Carey, 1989, 104) [1028]. Como si por no hablar de ello quedasen resueltas las 
cuestiones epistemológicas relativas al papel que desempeña el marketing. 
Aplicando la noción de performatividad de la verdad (Lyotard, Austin, Butler), 
diríamos que lo que no se nombra no existe. Y siguiendo a Foucault, diremos que 
reprimiendo este discurso se elimina la amenaza latente que se percibe.  
La otra conclusión es que la metodología cualitativa de investigación en los 
manuales de marketing y en los de investigación de mercados está proscrita y/o 
denostada. Proscrita en tanto que no se habla de ella, no se explica, no se dan a 
conocer ni sus principios epistémicos, ni sus técnicas, ni sus análisis. Y denostada 
porque cuando se habla de ella, lo que se dice está plagado de errores, 
imprecisiones e, incluso, falsedades. Todo el discurso se orienta a prevenir al 
estudioso para que no trabaje con ella. Como mostró Foucault, el marketing, a 
                                                          
[1027] Usamos el término en su acepción literal según el DRAE: “Recalcitrante: (Del lat. recalcĭtrans, -antis). 
Terco, reacio, reincidente, obstinado, aferrado a una opinión o conducta”. 
[1028] Citado por N. K. Denzin & Y. S.Lincoln (2005): The Sage Handbook of Qualitative Research. Third Edition. 
Thousand Oaks: Sage Publications, pág 2. 
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través de sus autores, impone sus sistemas de control y de exclusión: se permite y 
se potencia lo cuantitativo a la vez que se reprime y se persigue lo cualitativo. 
El Anáisis de la oferta formativa de las universidades públicas madrileñas 
muestra la misma adscripción positivista que se refleja en la bibliografía. En la oferta 
formativa vinculada al marketing, en los niveles de doctorado y máster, no existe la 
investigación cualitativa. Su exclusión es prácticamente absoluta en los programas 
que están publicados en las correspondientes páginas web. El paisaje que se 
vislumbra en estas es el de un páramo. En grado no es mucho mejor la situación, 
ya que su presencia es nula en dos universidades, pobrísima en otras y solo en dos 
de ellas se desarrollan algo más (no mucho).  
En cuanto al trabajo de campo realizado, las entrevistas nos han dado a 
conocer que la metodología cualitativa es una gran desconocida en el ámbito 
universitario del marketing. Ante este hecho, la pregunta que surge es ¿por qué? 
Una explicación la encontramos en Denzin y Lincoln, quienes subrayan el substrato 
ideológico – científico que se esconde en el rechazo a  lo cualitativo: 
“Las resistencias académicas y disciplinarias a la investigación cualitativa ilustran las 
políticas incrustadas en este campo de discurso. Los retos para la investigación 
cualitativa son muchos. Como Seale, Gobo, Gubrium, y Silverman (2004) comentan, 
podemos entender mejor estas críticas "distinguiendo analíticamente el rol político (o 
externo) de la metodología cualitativa del rol procesal [procedimental] (o interno). La 
política sitúa a la metodología dentro y afuera de la academia. Los asuntos procesales 
[técnicos] definen de qué forma se utiliza la metodología cualitativa para producir 
conocimiento acerca del mundo”. (Denzin y Lincoln, 2005: 11) [1029]. 
Estas resistencias [1030] políticas y metodológicas al método cualitativo son la 
consecuencia de la concepción positivista de la ciencia, del marketing y de la 
investigación comercial que se han puesto en evidencia en la bibliografía y en los 
programas de estudio y que se ha ratificado en las entrevistas en profundidad. Para 
los defensores del positivismo en el marketing el modelo a seguir son las ciencias 
físico-naturales, que proporcionan una verdad objetiva, no sesgada por la cultura, 
la sociedad, o las opiniones. La investigación cualitativa se asocia a la palabra y 
ésta se vincula a no ciencia. El número es ciencia, la palabra es opinión. Al 
marketing, dentro del marketing, se le ha querido dar carta de cientificidad y por ello 
se ha asumido que para hacer ciencia había que operar con números y sólo con 
números que permitieran alcanzar la verdad de una realidad estable, objetiva y 
verificable que permita la generalización de sus resultados.  
                                                          
[1029] Op. Cit. 
[1030] El psicoanálisis define el concepto de resistencia como la oposición a reconocer los impulsos o motivaciones 
inconscientes. En mecánica es la causa que se opone a la acción de una fuerza. En ambos casos se expresa lo 
que pretendemos decir. 
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Sin embargo “La esfera de la investigación cualitativa es el mundo de la experiencia 
vivida, y por tal motivo es donde la creencia individual y la acción se cruzan con la cultura 
[por ello] el discurso y el método como prácticas materiales interpretativas que constituyen 
una representación y una descripción” (Denzin y Lincoln, 2005: 11 [1031]) no suponen 
un problema para el enfoque fenomenológico y sí lo es para el positivismo que no 
encuentra en el método cualitativo ni variables identificadas, ni definidas, ni grandes 
muestras, ni aleatoriedad, ni modelos causales...  
Lo imposibilidad de aplicar el método experimental en investigación social ha 
sido descrita entre otros por Allport y, más recientemente por Howe (de la que 
Denzin y Lincoln se hacen eco recogiéndola en su última versión de “The Sage 
Handbook of Qualitative Research”): 
“El experimentalismo neoclásico elogia la “investigación médica [basada en 
evidencia] como un modelo para la investigación educacional, particularmente los 
criterios clínicos aleatorios” (p. 48). Pero repartir una píldora en una prueba clínica 
aleatoria es bastante diferente que “repartir un plan de estudios,” y los “efectos” de 
un experimento educacional no pueden ser fácilmente medidos, a diferencia de una 
“reducción de diez puntos en la presión sanguínea diastólica (p. 48; ver también Miller 
& Crabtree, Capítulo 24, este volumen)” (Denzin y Lincoln, 2005: 11 [1032]). 
Lo que se desprende de esta cita es que los objetos de las ciencias físico-
naturales y los de las ciencias factuales son distintos en su misma esencia y por 
eso mismo requieren de metodologías de investigación diferentes. En las ciencias 
sociales (e incluimos al marketing entre estas) por mucho que se pueda admirar lo 
que hacen físicos, biólogos, ingenieros o médicos, por muy atractivos que resulten 
sus métodos de investigación y por muy eficaces que hayan resultado para producir 
un cierto conocimiento sobre el mundo, en la mayor parte de las ocasiones no son 
los adecuados. Para estudiar la complejidad de las sociedades se necesitan otros 
abordajes, aquellos que permitan extraer algún conocimiento de la realidad que se 
pretende desentrañar.  
Lo social se construye colectivamente, mediante largos procesos y sitúa al 
investigador en un marco crítico. Para conocerlo se hace necesario hablar con sus 
hacedores, requiere interpretación y, además, el investigador interactúa con los 
actores del fenómeno estudiado. Todo ello es imposible con el modelo experimental 
clásico, que niega la palabra a los protagonistas del fenómeno, a los que trata como 
objetos no como sujetos y cuya participación en el proceso de investigación se 
asemeja a los ensayos de laboratorio realizados con animales [1033]. Se da por cierto 
que la realidad puede ser estudiada, capturada y comprendida objetivamente. Para 
                                                          
[1031] Ibídem. 
[1032] Ibídem. 
[1033] Por ejemplo, los laboratorios desarrollados por J. B. Watson (fundador del conductismo), E. L. Thorndike 
y los funcionalistas, dedicados al estudio de la conducta animal, inicialmente desde una perspectiva mentalista, 
que evolucionaria hacia el estudio del aprendizaje según el condicionamiento. 
TERCERA PARTE. Conclusiones, discusión y propuestas estratégicas 
 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
703 
ello se formulan las hipótesis, se identifican las variables (independiente y 
dependiente), se asignan los individuos aleatoriamente a los grupos experimental 
y de control, se realizan las pruebas, se obtienen unos resultados observados en 
términos cantidad (número, intensidad o frecuencia) y se analizan con pruebas 
estadísticas de contraste de hipótesis que pretenden establecer si hay relaciones 
causales entre variables. El investigador se sitúa fuera del fenómeno investigado y 
se presenta como libre de valores sobre la realidad y su percepción.  
En la concepción actual del postpositivismo se han substituido las posiciones 
de realismo ingenuo por las del realismo crítico: se acepta que la realidad solo 
puede ser aprehendida de forma aproximada, nunca por completo, y se admiten las 
técnicas cualitativas (como fase inicial o introductoria a la materia que se va a 
investigar) de las que se sirve para propiciar un conocimiento previo, que se estima 
de gran ayuda para el investigador, en tanto que le facilita la estructuración de la 
investigación (identificación de variables), el desarrollo de los instrumentos de 
recogida de datos (la elaboración del cuestionario) y la realización del análisis 
(construcción teórica).  
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31. Propuestas estratégicas. 
 
El análisis de la situación de la investigación cualitativa en los departamentos de 
marketing de las universidades públicas de Madrid ha venido a confirmar que su 
presencia en los programas de estudio y sus modalidades en los diferentes niveles 
formativos no es accidental, improvisada e imprevisible, sino que es el fruto de la 
acción de los encargados y docentes que tienen alguna responsabilidad en su 
diseño y en su impartición.  
Las cuatro propuestas que formulamos esencialmente se orientan a 
transformar la actual situación con el fin de mejorar nuestras universidades y 
fortalecer sus capacidades en dos sentidos: educación y función social. En el caso 
de la educación nos referimos al sentido amplio de la palabra, que 
intencionadamente no distingue el ámbito formal del no formal. Y con función social, 
a los procesos de democratización académicos, observados éstos desde el punto 
de vista de la pluralidad ideológica y la diversidad metodológica de la investigación.  
Las cuatro iniciativas que proponemos son:  
I. Debe operarse una apertura al método cualitativo en toda la 
investigación universitaria y académica. La universidad no 
puede (no debe) ser dogmática, inflexible y portadora de 
verdades inconcusas. La apertura a lo nuevo acompañada de la 
reflexión crítica es una actitud metodológica que consideramos 
propia del proceder científico e intelectual. 
II. El trabajo futuro debe implementar medidas que contribuyan a 
mejorar la formación de los educadores y responsables 
universitarios concernidos dentro del área de marketing en la 
metodología de investigación cualitativa desde el marco teórico 
y metodológico apropiado.  
III. Incrementar la presencia de la metodología de investigación 
cualitativa en el conjunto de la formación de nuestros alumnos. 
La formación que actualmente se imparte en el área de 
marketing tiene una orientación única para el acceso y el 
conocimiento a las realidades sociales y de mercado (no solo 
en investigación de mercados, sino en el conjunto de todas las 
materias que han de superar): el análisis matemático. Nuestra 
posición es que este enfoque monoparadigmático y excluyente 
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cercena su formación y restringe sus capacidades de análisis y 
síntesis y, además, empequeñece el patrimonio de la 
universidad. 
IV. Finalmente creemos que se hace necesario en nuestra área 
realizar una reflexión en profundidad sobre el valor de la 
investigación cualitativa y considerar si tenemos el espacio y 
los modelos para informar adecuadamente de la investigación 














Juan Báez y Pérez de Tudela 
708 708 
 
UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID 
COMPLUTENSE UNIVERSITY OF MADRID 
 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y EMPRESARIALES 
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS ADMINISTRATION 
 
DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACIÓN E INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 




EL MÉTODO CUALITATIVO DE INVESTIGACIÓN 
DESDE LA PERSPECTIVA DE MARKETING: EL CASO 
DE LAS UNIVERSIDADES PÚBLICAS DE MADRID 
THE QUALITATIVE INVESTIGATION METHOD FROM MARKETING VIEWPOINT. THE CASE OF 







JUAN BÁEZ Y PÉREZ DE TUDELA 
 
Para la obtención de título de Doctor en Marketing 










Juan Báez y Pérez de Tudela 
709 709 
 
1. Theoretical Framework: Research eclecticism. 
The three key features of this thesis are its methodological pluralism, its 
ideographic conception of social sciences and its dialectical interaction between 
researcher (subject) and researched (object). 
Methodological pluralism. This thesis is part of the currents of phenomenological 
thought (Garfinkel, Goffman, Husserl, Glaser and Strauss, Lincoln and Guba... ); 
hermeneutics - interpretive (Heidegger, Brentano, Marx, Freud, Dilthey, Cassirer, 
Bachelard, Gadamer, Weber... ); semiological - semiotics (Saussure, Peirce, 
Benveniste, Chomsky, Barthes, Jakobson, Eco, Greimas...); systemic (Bertalanffy, 
Wilden, Luhmann, Secord and Backman, McDougall...); and structuralist (Lacan, 
Levi -Strauss, Althusser, Foucault, Derrida, Deleuze...). This is because social 
realities will need concepts to explain themselves and because the positivist 
paradigm is not able to provide knowledge on issues such as the creation of 
meaning, intention or self-reflexivity, essential elements to get to know the social. 
The positivist aspiration of unified monoparadigmatic science eliminates 
interpretation from science and thus, the possibility of knowledge of the symbolically 
prestructured reality. 
Social sciences are ideographic non nomothetic (Windelband): they delve into 
the socially constructed images and symbols and study the society in which daily 
life and social structure maintain a dialectical relationship (Goffman). The research 
aims to understand, does not make universal laws (excluding non-generalizable 
aspects). The mechanistic model of causation is inadequate because the social is 
not subdued to general laws, nor reducible to mathematical formulas. The social 
analyses based on mathematical models are incomplete because they leave out the 
human social historical reality. Culture is an integrated whole, functional and 
coherent, in which each element is understandable only in relation to the others 
(Malinowski). The systemic model for the study of social facts allows knowing its 
organization and how its members maintain society. 
This is a phenomenological thesis because it studies a reality (business 
research in the academic field of public university) from the description the actors of 
the same make of their processes and their individual experiences (subjectives). 
And it is ethnomethodological because it analyzes the discourse and verbal 
interaction (Garfinkel) of the actors turned into our informants. Through their 
speeches we have learned the perception (the subjectivity) those responsible for 
designing and teaching have about business research, the ways in which scholars 
interact with each other and with the environment (undergraduate and marketing 
researcher), the methods and strategies they use to construct and give meaning to 
their daily practices. Their descriptions of the construction of the social show us an 
objective, accurate, intelligible and familiar reality. 
The knowledge which is reached in this thesis is the result of the dialectical 
interaction between the researcher and the researched (subject and object). The 
interaction between theory (conceptual construction) and data used to create it is 
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group, business research teachers, on their own terms and from their own logic. He 
studies their culture, their values, their social processes, symbols and relationships 
that occur together. Grounded Theory (Glaser and Strauss, Lincoln and Guba) 
offers a paradigm to explain the underlying relationships in this reality. 
Complex societies are composed of meanings and shared points of view. The 
analysis of symbolic interaction (Blumer) shows the relationship between social 
structures and language (Cicourel). Language is not an abstract entity but an 
inescapably indexical activity and therefore reflective (Wittgenstein). Semiology 
(the study of signs, of communication systems, Saussure) and Semiotics (all 
cultural phenomena are processes of communication and signification, which 
require interpretation, Umberto Eco) provide the basis for qualitative analysis. 
Individual experiences of our informants and subjective processes of their daily 
experiences are descriptively analyzed in the socio-cultural context in which they 
occur (being a teacher in university, being a teacher in the classroom...) as 
experiences not conceptualized or categorized. This investigation of the individual 
and the subjective explores the relationship between the phenomena and the 
context in which this reality is present (awareness of phenomena) in order to 
understand the ways in which knowledge is constructed and this is affected by 
power relations (Foucault): meanings that informants give to their experiences, 
which are reflected in language; and their transitivity (awareness of perceived 
phenomena passes and transfers from one another). The research attempts to 
reveal its significant internal structures (van Manen) and for that purpose it combines 
the descriptive approach of Husserl and the interpretive approach of Heidegger. 
Their results invite us to reflect on the policies followed and on the active 
participation of teachers in their respective academic communities. 
It is also an Ethnographic thesis because it analyzes the culture of a social 
group (teachers of Business Research in Madrid's public universities) and 
Ethnological because a written report has been made (this thesis) in which the 
sociocultural system analyzed and its components are described. 
In its Systemic ascription this thesis shares the idea that society is composed 
of systems and subsystems that are organized hierarchically and are recognized by 
distinction to its surroundings (Ibáñez). System and environment are born together 
and need each other to exist. Advances in biology (Dobzhansky) show that the 
process of successive divisions can cause the distortion of the studied 
phenomenon: the assumption that the analysis of the components of a whole is 
equivalent to the study of all as a unit begins to be questioned, which leads to the 
progressive recognition that in order to explain living matter it is necessary to 
recognize its level of organization. 
The Systems Theory (Bertalanffy) offers this model that allows explaining 
organized complexity or wholes. It is based on three basic principles: structure (unity 
and interdependence of the parts), hierarchy (the parts are articulated at levels that 
show the different planes of reality) and emergence (emergent properties of each 
level are not present in the previous level). Systemic proposal is adopted in social 
sciences because only by the reduction procedure to the parts the social 
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parts to compose the whole. The social Psychology and Sociology have proposed 
a similar paradigm, although adapted to their objects of knowledge: 
- Social psychology explores human interaction (McDougall) under the principle 
that the whole is greater and different than the sum of its components. Human 
behaviour is organized so that its most basic components are connected with 
other higher-level ones progressively forming more complex structures: 
individual level, group level (microsocial: family, marketing teacher...) and social 
level (macrosocial). Each of these requires a level of analysis (Secord and 
Backman): of the individual (personality, perceptions, sensations and images, 
and his processing, selection, organization and interpretation of the 
information); of the social system (relationships between people, the influence 
of small groups and the environment, roles...); of the cultural system (sub-
cultural, intercultural and cross-cultural issues, including beliefs and values).  
- The sociology (Luhmann, Wilden, Ibáñez) describes three levels in a system: 
elementary (individuals no relationships between individuals), structural (group 
relationship between a few individuals), social (system relationships between 
structures are given). Systemic dimension is reached by all the foregoing 
dimensions: a group of subsystems forms a system. 
2. Introduction. 
This thesis deals with a research method, qualitative, and for it being carried out 
the same method investigated has been applied, so that the thesis itself is a 
metalanguage and a metadiscourse on the object: qualitative research is used to 
speak of qualitative research (object of the investigation). 
Addressing this research, this thesis, with a qualitative methodology involves 
swimming upstream in academics, and in methodological, adopting a research 
approach that seeks the understanding of the phenomenon without prejudging what 
we may find. 
Fieldwork explores the ideological perspective and practical experience of those 
who make up the reality of business research as a matter of teaching and learning 
in Madrid’s public universities: the research aims to discover and show the 
perspective of the perpetrators (who design) and teachers (who teach) the subject 
of business or market Research (both terms are used interchangeably) and their 
attitude on qualitative research methodology. Our choice (well thought) means 
adopting a methodological approach: 
- The teachers are aware, active, creator, performer subjects and responsible for 
building the academic reality of qualitative research: they are those who think 
and those who execute. Qualitative research is how in Madrid's public 
universities because these people think and execute it like this and not 
otherwise. 
- We hand it over to the creators of the Business Research subject. We find 
ourselves, therefore, in a particular place of investigation, the structural 
perspective, which opens the door (the questions are open) to the composition, 
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academic qualitative research and the gears of its gestation and production. 
This gives us the keys to understand how and why reality is configured as it is. 
We would be at the stage of normal science (Kuhn): the quantitative paradigm 
prevails and it resists any counter demonstration. 
To enquire from our prior knowledge (based on experience and study) would 
limit the discoveries, closing, in the research, the entry to (possible) new or different 
contents. Closed response options (survey research) would have only achieved to 
give a numeric dimension to this reality already known, expressed according to the 
positions expressed by respondents in choosing their answers within the ranges 
offered in the questionnaire. 
It would also have been possible to implement mixed methodology (qualitative 
and quantitative). However we wanted to be "only" qualitative for various reasons, 
emphasizing two: 
- We understand the university as an open space oriented to reflection, research, 
debate and criticism. Us who are engaged in research and teaching are required 
to explore and give up settling in the softness of what is already known, fashions 
or trends, while recognizing that these are inevitable and that respond to the 
dominant paradigm (Kuhn). By submitting qualitative to the intellectual debate 
we are meeting this university’s aim. 
- In the academic world of marketing an exclusive and absolute dominance of the 
quantitative method over any other is given. This dogmatic position collides with 
our experience in the professional work of market researcher: in our "everyday" 
practice we perform Research for clients which are exclusively qualitative. And 
also collides with that said in the immediately preceding point. 
3. Object. 
The qualitative research method from the perspective of marketing in Madrid’s 
public universities. It is limited to the field of public universities as a tribute to Public 
Education. The results of the thesis provide us with arguments for analysis, 
reflection and criticism, which, we believe, will help us to improve what we are and 
what we do and offer ways for improvement. It is limited to the area of Madrid by 
imponderables against our wishes. 
4. Objectives. 
This thesis is structured around four broad objectives: 
a) Show that the qualitative methodology is a valid methodology per se, that 
gives us an understanding of the social realities (and markets) that only it 
can provide and whose results need to be validated by one or more research 
methodologies. Here in this thesis, qualitative methodology is not postulated 
as the best, neither it is praised as the research prototype, nor it confronts 
any other. What it is done is reclaim it (argue in its favour) and vindicate it 
(defend in writing) within the academic field of marketing. 
b) Provide a comprehensive view of qualitative research through the set of 
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business realities. We do this using the foundations and methods of scientific 
knowledge which have developed it from social sciences. We cannot do it 
from the field of marketing, because it is impossible, there is no theoretical 
development. 
c) Open the door to a line of research in the academic field which in our area 
of expertise is banned1034, with no more reason to it that the inflexible 
ascription to a conception of the investigation and the rejection of all others, 
which remains as an incontrovertible truth. The qualitative research method 
applied in the daily practice of business research and companies, industries 
and organizations pay for it. Therefore public university cannot (must not) 
turn its back on this methodology under an exclusive and monoparadigmatic 
conception of scientific endeavour. This thesis aims to contribute to the 
existing field as to the thesis that uses this methodology in marketing. 
d) To be useful in the two fields in which my professional activity has been 
developing for over 30 years now: the academic world and the world of 
private practice of Business Research. By contributing to the debate that 
helps us continue to advance in the body of knowledge that is progressively 
developing what we call Marketing and, within it, the Commercial Research 
in particular. Encourage the development of the qualitative to the extent that 
what is said in these pages can offer food for thought and discussion among 
my peers and colleagues. As teachers, professionals and, ultimately, Market 
Research experts, we are obliged to study, thought and the research of this 
methodology, critical reflection emerged from praxis and point ways forward. 
5. Methodology. 
This is a qualitative thesis. Therefore, taking into account the objectives of 
information to cover and in order to give an adequate coverage to them, even at the 
risk of being tautological, we must say that the research method we have chosen is 
qualitative. In conducting the research a process consisting of three concatenated 
phases has been followed: exploratory, fieldwork and analysis phase. 
d) Exploratory Phase. It has been the examination of documentary sources. 
Two lines of research are followed. One is bibliographic and explores texts 
of Market Research. From the generalist perspective of marketing manuals 
(with a chapter on market research, the sources of information or data 
collection). From the specialized perspective of Market Research manuals 
(dealing with this discipline in an expository and thorough way). The other is 
the study of the undergraduate, masters and doctoral degrees curricula, as 
embodied in their respective programs published through the universities’ 
web pages. 
e) Diagnosis stage (fieldwork). It has been performed by applying an in-
depth interview. This is an intensive research technique that focuses its 
                                                          
1034 It is true that in recent years there has been doctoral work which has included a qualitative phase, but this 
is always subject to the "real" research, while "only" qualitative marketing thesis are presented and accepted 
without any problems at universities in countries of reference for us which enable doctoral students to receive 
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search to the knowledge of the perception structures, not to the sum of 
individual opinions. This has allowed going deeper, understanding and 
explanatorily interpreting the attitudes on the theoretical and collective 
aspects of business research methodologies in general and the qualitative 
method in particular, to achieve emotional levels and ideal meanings that 
shape the motivational substrate that support the diagnostic. 
f) "Phase" of analysis and synthesis. The qualitative method cannot be 
narrowed at a particular stage because the process is perpetual, circular 
and simultaneous (from data to theory and from theory to data, the 
researcher proceeds in parallel in the data collection) and also, it is a 
diachronic and synchronic process (a changing and dynamic reality is 
investigated at a particular time). The analysis and synthesis of data goes 
through all the research up until the delivery of the report (which concludes 
the process). The exploratory and diagnostic phases have been providing 
us with data that have been subjected to treatment: identification, selection 
and classification of elements and units; synthesis, transformation and 
assembly of data; outcome of results and verification of conclusions.  
Moreover, it is equally true that in the research carried out there was a time 
when we concluded data collection and the task of working with them was 
addressed. The knowledge that has been reached is set out in this thesis. 
6. Results. 
We limit the abstract to the qualitative method, in the three main sources of 
investigation: speech of our informants, curricula and bibliographic. 
6.1. Informants’ speech. 
The phenomenon we have investigated is the perception (apprehension, 
knowledge, feelings and images) that teachers and managers have of the qualitative 
research within Madrid's public universities. Their perception is not satisfied as 
independent and/or isolated from the environment in which it occurs, but it is 
embedded in the set or the entire university education. This living space is a dynamic 
whole, of unceasing interchange of forces transmitting to the system voltage 
produced by the subject's intimate needs (motives, desires and perceptions) and 
the interaction of the social context. The opinions they have and the decisions they 
make regarding the qualitative methodology with respect to the subject of business 
research and regarding university education tend to be organized so that their most 
basic components are connected with other larger ones progressively forming more 
complex structures and very well articulated. 
6.1.1.The matrix of perception sense. The perception of Qualitative 
Investigation: a gestalt relationship within a systemic 
structure. 
Gestalt is based upon the psychological process of perception and how human 
beings shape reality .The phenomenon we investigated is the perception 
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Madrid public universities. The perception by individuals is not irrespective and /or 
isolated from the media in which it is produced, but is recorded in the whole of the 
university learning. The opinions expressed by university authorities and their 
decisions with regard to qualitative methodology, commercial investigation matter 
and university learning tend to be organized connecting up the most elemental 
constituents with a more scope others, making up progressively more complex and 
articulated structures 
The gestalt proposal is complemented and completed by the Fieldwork theory, 
which proves the group influence on individual behaviour. The human conduct can 
only been understood in his group context .In our case this group is compound by 
professors and university authorities in commercial research. They sustain 
relationships among them and are organized in societies such as Spanish 
Association of Professional and Academic Marketing (AEMARK), expose their 
opinions and points of view in Congress, Seminars, Meetings, read published books 
and papers, set up cooperations….All this shape the social-vital entourage of our 
interviewee individuals. This vital entourage is a dynamic overall with a continuous 
strength exchange, which transfer to the system a strain produced by the intimate 
needs of the individuals (motivations, desires, perceptions) and the interplay of the 
social environment.  
Due to all of this, it seems appropriate to apply the Gestalt model to the analysis 
of opinions, resolutions and behaviours of our informants, incorporating the vital 
entourage, the understanding of our experts of their own environment at the precise 
moment of the interview and the strains exchange. The matrix of perception sense: 
The perception of Qualitative Investigation (the figure 22.1. The mould sense of 
perception of qualitative investigation) synthesize our informant’s perception and 
establish the circular direction between the different considered systems: university, 
formative levels, academic subjects and the qualitative investigation. 
Deepening in the analysis of the matrix we find the Gestalt relationship that 
exists between the systems considered, as core members of the perception held 
and transmitted: 
- Qualitative research is the main figure investigated. Its perception is given by 
the social role it fulfils and the canons set by the trends of each age, which 
requires responding at all times to an academic-professional diversification, as 
something subject to the evolution of scientific and socio-cultural trends and 
legislative changes that govern it. 
- The commercial investigation The subjects within qualitative research 
(business research, introduction to marketing, seminars, etc.), the degrees and 
training levels in which it is taught are the ways in which it shares prominence: 
they group the set of experiences compared to it and used as a standard of 
evaluation. The design of the curricula apart from being partly imposed by 
legislative structures is presented as a token of our development and our 
evolution. 
- The university is the perceptual background which builds a continuity of images 
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Resulting perception. The combination and interaction of the three levels 
results in the perception people have of Qualitative Research, and hence, the 
assessments that are made of it. 
 
 
6.1.2. Market Research in the academic world. 
It is characterized by the following features: 
- Absolute domination of the positivist model. Lakatos and later Laudan show 
that research traditions prey on two essential and interdependent functions: 
methodological and ontological. The Methodological function legitimates 
scientific research: establishes the standards and the set of rules that say what 
is or is not permissible in the area and, as Kuhn points out, constitute the 
content of the training given to future researchers. The ontological function 
sets the objects or legitimate and illegitimate phenomena or under study. This 
tradition establishes its boundaries, its range of applicability and scientific 
relevance criteria. Meanwhile Foucault demonstrates that the epistéme is the 
framework to know according to the truth imposed by the power in every age: 
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the social order, with its control and exclusion systems establishes the 
conditions that make possible the emergence of certain discourses and 
represses the expression of the discursive practices considered as threats. 
There is an absolute predominance of the positivist tradition in the 
institutional environment, which although is not manifested in its ontological 
function (a great freedom is allowed regarding the objects of study) it is present 
in the imposition of the quantitative method in all academic research activity 
(methodological function). This hegemony is not only present in the current 
Spanish situation but it extends worldwide, with the conspicuous exception of 
France. 
- Endogamy. The public university (reinforced by structures like ANECA which 
establishes the criteria for teacher evaluation) maintains an atavistic tendency 
to supply themselves with teachers who have only passed through the 
classrooms and that, consequently, lack from professional / business 
experience. 
- The university is estranged from society. It is shown in three major areas: what 
is taught at universities, which is investigated within these and what is 
published. 
- The model is reinforced and self-regulated. The public university acts as a 
dynamic system that is reinforced and self-regulated in a constantly 
homeostatic process: the training provided in the classroom, in the scientific 
publications, in punishment for those who confront the dominant paradigm, for 
the set of structures contributing to the building of marketing research. 
- The qualitative paradigm is little known. It is a recognized fact that the level of 
knowledge on qualitative methodology is much lower than on quantitative. 
6.1.3. Perception of applied research in marketing. 
In the world of marketing and in Market Research of a slight inferiority complex 
is perceived. The desire to make up for the sense of frustration emanating from this 
complex acts as a motivational factor to initiate, develop and publish research with 
a unique and exclusive method, quantitative, showing that academic research is 
"scientific". A practice of nomothetic, objective, ahistorical research and above the 
daily limitations that may constrain or reduce the status of scientific from market 
research is aimed to. Business Research methods are given the following attributes: 
- Complementarity of quantitative and qualitative methods. Each provides a 
different understanding of reality and the combined application of both is used to 
refine research while providing a more precise and accurate knowledge and of 
reality. 
- Qualitative research is exploratory and quantitative is conclusive. Qualitative as 
supportive of quantitative, indicated to venture into the unknown and provide a 
first understanding of the thing investigated. The quantitative as the only one 
which enables to reach reliable conclusions and ensures the profitability of 
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- Qualitative research is inaccurate and quantitative is accurate. The perception 
that the data obtained with qualitative techniques are imprecise arises not for the 
value that these data have per se, but as opposed to the concept of statistical 
precision sidestepping the semiotic theory, the limits of quantitative research are 
instituted in terms that are alien to it (mathematics), not those that are proper to 
it (semiotics). 
- Qualitative research raises suspicion. It is acknowledged that the qualitative is 
part of human nature, which involves interpretation of reality, therefore, there is 
diversity in the understanding of the phenomena observed. Despite this 
recognition, qualitative research is heavily criticized because it interprets the 
phenomena observed. Applied statistics (and supported by sophisticated 
software processing numerical data) gives a peace that qualitative does not 
provide. 
6.1.4. Teaching Business Research. 
Business Research can be studied in all public universities of Madrid, in different 
degrees. In all cases the explicit aim is to provide the best possible training, in this 
the agreement is unanimous, with the constructivist paradigm as a backdrop. 
6.1.4.1 Design. 
The design responds to a theoretical model. The program configuration is 
intended to serve for students to acquire a broad knowledge of the meaning of 
business research and all the tools at the disposal of the market researcher. This is 
done according to the perception that academics have of applied research. 
In general the distribution of content is an indisputable oversizing of quantitative 
versus qualitative, more in line with the requirements established in the field of 
academic research rather than applied research. However there is a current of 
favourable opinion among teachers to give greater presence to qualitative research. 
There are many and varied elements involved in the design of the subject, with 
a very different incidence of each one of them in the different public universities of 
Madrid. Very different academic structures unevenly intervene in the decision, which 
in ascending order according to their hierarchical position in the education system 
are: the teachers who teach the subject, the area of knowledge and/or department 
(coordinators), the faculty board, the university and the ministry. 
- Teacher "only" lecturer is that who is not involved (or very little involved) in the 
design of the subject and is a mere transmitter of the established by the 
coordinator or responsible for the area of knowledge. In this case the teacher 
already finds a closed project, in which he has a minimum margin of maneuver. 
He is required to limit himself to comply with the already established without 
departing from that scheme. 
- Responsible teacher is that who takes responsibility for everything pertaining to 
the subject. Coordination and design tasks rest with any member of the 
department, irrespective of which are his ties to the university (employment 
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independence or subject his project to supervision, in which different instances 
may be involved. 
- Coordinator that who acquires the responsibility of the subject is officially 
assigned to it and is publicly known because they appear as such in all the media 
used by departments and their universities. It is a role for which no filters are set; 
it may be exercised by any teacher regardless of his qualifications, position, and 
seniority, dedication to the subject or any other variable. The processes that 
follow each of the coordinators for the design of the course are far from 
homogeneous. 
- The design of the subject is drawn from various sources, with different incidence 
and preference depending on the teachers: starting training, profile of the teacher 
who is responsible for the course and his own personal / professional 
development, the curricula context where it belongs and the subjects in the same 
program, the bibliography, programs of other universities and training centres, 
their experiences in applied Market Research, coordination with other teachers 
conducting similar subjects to adapt the contents of both and avoid content 
overlaps. 
- Other academic structures. Department, board of college, university and ministry 
have a fundamentally punitive function, in that they are the ones that give the 
approval (accept the design) propose modifications that once made allow to 
continue on, or reject their implementation. In designing the contents of degree, 
master and doctorate, in addition to the purely academic aspects there are others: 
social- political factors (adapting the studies to the European Higher Education 
Area), economic (the budgets have been cut and forced to remove part of the 
training offered, regardless of their social value, the teaching staff has been 
reduced...). 
6.1.4.2 Teaching Methodology. 
The prevailing model is a combination of lectures, with the participation, more 
or less active, of students, and simultaneously, performing certain practices. There 
is a progressive tendency to go downplaying the value that is given to theory while 
the one given to practice grows. This trend is reflected in the planning of the subject 
and is based on reducing the time devoted to the exposition of the theoretical 
concepts by the teacher and the increase in activities involving the active 
participation of students. There is also a timid introduction of new technologies. The 
methods followed for the development of the subject depend on four interrelated 
factors: the workload of the subject, the teacher workload, the number of students 
and their characteristics as a group. 
6.1.4.3 Contents. 
The set of knowledges, skills and abilities that constitute the contents of the 
subject depend on external and internal factors: 
External factors. In undergraduate education, with the adaptation to Bolonia, the 
subject has changed from annual to quarterly, which has forced the reduction and 
adaptation of the contents. It is set as an introductory subject, to approach the 
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continues in masters and doctorate: absolute predominance of quantitative method 
and glaring absence of qualitative.  
Internal factors. The programs are made according to two broad categories: one 
is philosophy or the generic conception of the meaning of Market Research; the 
other, the conditions that have to do with the essence and proper characteristics of 
the subject to teach. 
- Philosophical factors. The more general principles that organize and guide the 
knowledge of the subject and that generally inspire its design. These are 
identified: to provide a comprehensive and "balanced" view by allocating contents 
to contain a bit of everything about Business Research; that students find that 
what they study has a real translation in its application to marketing; and that it 
takes into account the needs that they may find, in practice, after graduation from 
university. 
- Essence factors. They are derived from the nature and the characteristics of the 
subject to teach. The teachers find it easier to explain the substance of the 
quantitative rather than of the qualitative, for several reasons, including their basic 
training, his ignorance of the qualitative, the difficulty and complexity of the 
explanations that qualitative require and especially, by the nature of qualitative 
analysis and the cardinally heuristic essence of that analysis, which contrasts 
with their quantitative mentality. 
6.1.5. Qualitative Research. 
The knowledge on qualitative research methodology in public universities in 
Madrid is generally very low and this is acknowledged by those involved, not only 
as something that affects the university but as a collective lack in all the marketing 
area. From the results of this research it cannot be concluded whether knowledge 
of the qualitative in other state universities (public or private) is better, higher or 
deeper, so we have not investigated. The arguments used to qualify the quantitative 
and qualitative methodologies have been taken under consideration. 
- Is quantitative scientific and qualitative pseudoscience? In the Spanish university 
this certainty is instituted. The academic institutions require that all research is 
quantitative. Some argue that the qualitative is not scientific but contributes to 
making scientific the quantitative. It aims to present business research as 
exclusively technical, scientific, aseptic, positive and devoided of any ideology, 
avoiding any dive in this debate, covered in an attitude of methodological 
pragmatism: the researcher has to worry only about serving the customers and 
let the reflection on these issues to the academics. 
Sampling as a touchstone. As the dominant background is the quantitative 
method, the speech is produced from a formation and a quantitative logic. Both 
Kuhn and Feyerabend establish the impossibility of comparing two paradigms 
when they do not share a common theoretical language, a phenomenon they call 
incommensurability. The qualitative method and the quantitative method are 
based on two theories which are incommensurable, because they are disjoint 
scientific theories. However, the evaluation of the qualitative method is 
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about the qualitative method is the value of its samples and the significance of its 
results. It is even denied that qualitative samples may have some validity. The 
arguments offered to disqualify the qualitative fall under their own weight because 
the value of qualitative samples is established on the principles of statistics, 
inappropriate for the qualitative method, and not with those which are proper to 
it, that is, semiotics.  
- Is quantitative objective and qualitative subjective? At university level the 
numerical data is recognized by "objectivity" and everything that does not go 
endorsed by some statistical apparatus is subjective. Added to this is that the way 
in which the results (tables, graphs, etc.) are presented helps to convey that 
illusion of objectivity. Even among the staunchest defenders of the objectivity of 
the quantitative method it is just accepted that there is no possible neutral 
question, that subjectivity is inevitable and that the language in which the 
questions are formulated directly affects the responses obtained. 
- Computing encourages illusion of objectivity in quantitative research because it 
reduces human intervention and thus, possible sources of error. If the fieldwork 
is followed by computer analysis, research is considered more objective than if 
the researcher makes such analysis. Computing applied to qualitative analysis 
does little to improve the perception of the qualitative: programs of quantitative 
data treatment are very powerful and effective, while the software for the analysis 
of qualitative data is very weak, which benefits neither its use nor its explanation 
in the classroom (as it is done with SPSS, DYANE, Statgraphics...). 
- Market Research only reduces the risks, whatever the methodologies used. 
- Validity of qualitative samples. Qualitative data are not representative in statistical 
terms, but they are in semiotic terms. It is amazing the argument that with 
qualitative data it is not necessary to consider its value. Since knowledge about 
the epistemological basis of qualitative method is scarce, to apply the same 
criteria that are used to validate the quantitative method is proposed to give value 
to their results. 
- Extrapolation as a qualitative problem. The main obstacle is that although it 
introduces the ideas, it does not allow to quantify them because the samples are 
too small, making it impossible to extrapolate the data to the general population. 
Again we must say that this impediment is stated from the quantitative research 
design, not from the basics of semiotic analysis (which are barely known, as we 
have been seeing). Semiology asserts ideological generalization can be done, 
namely generalization of social thought. 
- Inconsistent disqualification of the qualitative. Our informants, people highly 
trained and very prepared, with academic responsibilities, including decision-
makers of the subject designs at different levels of education, teachers, theorists 
and professionals of Business Research, it is acknowledged that there are many 
gaps in their training of theoretical and empirical foundations of qualitative 
methodology. It is also acknowledged that, indeed, the disqualification is real and 
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6.1.6. Final self-criticism. 
The sense of self-criticism is summarized in the following verbatim: 
"I believe no teacher, no one, can be proud of not knowing something he 
should know. It is true that in our area the qualitative has been neglected and 
that is not an attitude that can be defended on scientific grounds". 
This awareness leads to the reflection of the need to establish pathways that 
contribute to correct these deficiencies. 
6.2. Study programs. 
Degree, master and doctorate programs referred to the object of our study are 
analyzed, the Qualitative Research within the area of Marketing knowledge (we do 
not go into other areas such as Psychology, Sociology, Anthropology, etc.). 
6.2.1. Degree programs. 
All universities offer (in varying degrees, not all are the same) a subject on 
business research. With regard to qualitative research three scenarios representing 
three levels of "development" of its contents are true: 
- First level. Qualitative research is excluded from the training of students. 
This situation occurs in the programs of the University of Alcalá and the 
UNED. 
- Second level. A description of the most common techniques is included, with 
a very variable degree of development. This happens at Carlos III, Rey Juan 
Carlos and Politécnica (ETSIA). 
- Third level. Next to the description of the techniques, there is a specific 
mention to the analysis and reports on qualitative research. This is what 
happens at two universities: Autónoma and Complutense. Except in one 
case (double degree in Law and Business Administration in Complutense) 
in no other program reviewed either its theoretical foundations (or disciplines 
or paradigms) or empirical (research and studies that somehow support this 
methodology) are included, or anything related to fieldwork (sampling 
criteria, sample size, informants selection processes...), or, much less 
anything that concerns the processing of data (analysis) and further 
processing (synthesis) or how the results are reported. 
6.2.2. Master programs. 
The conclusion that is reached after the analysis of the curricula offered by 
Madrid's public universities is the very limited presence of Business Research in 
their masters, and, of course, the absolute predominance of statistical analysis 
techniques. We can say that in the masters’ offer the qualitative research does not 
exist, except some mention that, taken within the whole of all the curricula in public 
universities is anecdotal. 
The most common thing is that in the information available from the masters the 
characteristics of the subjects (duration, credits, character, teaching semester and 
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specified, but the contents are not developed. Therefore, the only information 
available is the one specifically mentioned here (in all cases redirected to web pages 
with the referenced data), making it impossible to go deeper into the analysis. 
6.2.3. Doctorate programs. 
The presentation of their programs refers its structure (training period and 
research period, credits, admission standards etc.) and thematic areas where they 
belong. Similarly, the steps and requirements necessary to achieve the title of 
doctor. But the information relevant to the specific contents of these programs is 
imprecise, because what are usually mentioned are the lines of research proposed, 
without stating the subjects, as such which the doctoral student must take. 
In general there are no lines of research related to qualitative methodology and 
the ones concerning the quantitative method abound, resulting in the idea, 
repeatedly expressed, of the ascription of our universities to the numerical analysis 
of the realities and the banishment of all that moves away from measurement, 
becoming a unique method of knowledge. 
6.3. Bibliographic. 
There is no minor text because each one of them contributes to the 
dissemination of business research and participates in the creation of the images 
they have over us. If it is also published by a prestigious publishing house 
specialized in marketing, and the authors are presented to us as experts in 
marketing and training, what was said in the text acquires category of truth because 
it comes from an author (with a curriculum), with a prologue writer who praises and 
acclaims him and a publishing house which publishes it because it has been 
accepted. 
The question of method in marketing manuals and market research is glaringly 
ignored. It is striking how little interest is aroused by the method in which the 
techniques (survey, group, etc.) are registered. Depending on the method chosen 
by the researcher he will have some data and, therefore, will reach conclusions 
which will depend on them. It is very difficult to understand what could be causing 
this lack of interest knowing that the answers depend on the questions asked. 
Choosing the questions involves making a decision about the method to get to 
obtain data with which to analyze and explain the realities. The success of the 
Investigations depends on the researcher's good choice of the methodology to 
achieve the objectives of information. Overlooking issues relating to the method and 
techniques means subtracting from the debate the very essence of the research. 
6.3.1. The method in generalist marketing manuals: between omission and 
error.  
They are manuals which comprehensively and generally set out the principles 
of marketing and in which, as part of it, the issues relating to business or market 
research are addressed. The analysis of the bibliography shows that the techniques 
are described at the same time that any reference to the research methods in which 
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Philip Kotler: "Marketing management. The millennium edition". It devotes 
chapter 4 to "Gathering Information and measuring market demand". What is said 
there is confusing, strange and very inaccurate. When referring to the "Research 
Methods" it states: "The primary data can be collected in five ways: observation, 
group meetings, interviews, behavioural data and experimental designs" (there is 
no technique or method that is "behavioural data", that is what we pretend to know 
-behaviour- but not the way it can get to be known). In what he calls "research Tools" 
he says: "When collecting primary data, marketing researchers can choose between 
two types of instruments: questionnaires and mechanical device". As it seems 
impossible to completely ignore what business research is, we must believe that this 
is a deliberate and strange simplification. But it still causes an enormous perplexity. 
Everything that follows refers only to the research with quantitative methods and 
any reference to other research methodologies is banned from the exposure.  
Geoffrey Randall: "Principles of Marketing, (second edition)”. It seems that an 
informative, simple and concise text is wanted, but the end result sheds confusion. 
His position is radical and quantitativist in an exclusive manner. In "Chapter 6 
Information on marketing" he claims that the information "is used to reduce the 
uncertainty of the risk, ie, so that a situation where we do not know the probabilities 
associated with a number of results becomes a situation where we know the odds 
and therefore we can evaluate the risk." And the structure that gives the whole issue 
is illogical; it makes these subdivisions: "qualitative studies, quantitative studies, 
choosing the method, sampling, market research institutes and databases”. On 
"qualitative studies" he says they are a preliminary stage and that their data "can be 
very rich and fascinating, and should serve as hypotheses to initiate new Research. 
However, we must not rely on them to make decisions, because usually the sample 
size is small (probably less than 100 people) and the sample is not representative”. 
The statement, again, is made from the logic of the quantitative method, ignoring 
that the body of knowledge on which it should be based is the qualitative 
(phenomenology, hermeneutics, semiotics). 
6.3.2. The method according to the specialized approach to market research. 
Kinnear and Taylor: "Marketing research. An applied approach", with clear 
pretensions of academic manual, any other research method different from 
quantitative is omitted without giving reasons for its exclusive option. Anything that 
is not treated with statistical techniques is disqualified. If the book was titled 
quantitative research or something similar, we would have no objection to make, but 
being titled market Research, and even more so carrying the subtitle "an applied 
approach" it is incomprehensible that only the quantitative method is exposed. And 
that being acknowledged that "advances in market research methodology are 
parallel to the development of research methodology in social sciences, to which 
marketing belongs. Methodological progresses made by psychologists, economists, 
sociologists, political scientists, statistics and others, had a strong influence on the 
methodology of market research and, consequently, its history is entwined with the 
historical development of the social sciences." It is regrettable that even 
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Naresh K. Malhotra: "Marketing research: An applied orientation, 2nd Ed" 
although it takes part in some of the most common errors and inaccuracies 
regarding qualitative research and despite it addresses it from the quantitative 
approach, he is one of the authors that best explains it. He considers quantitative 
and qualitative methods to be complementary. The "exploratory research" produces 
a "deeper understanding [because] it provides understanding and conclusions". The 
"conclusive investigation" is to "quantify the information [...] test hypotheses and 
analyze their relationships". 
John R. Webb: "Understanding and Designing Marketing Research, second 
edition" is presented as an introductory and "shallow" work, with a style 
characterized by the use of metaphors, analogies and examples, and, in general, 
little substance. 
William G. Zikmund, “Exploring marketing research, sixth edition". It makes a 
difference between basic and applied research, and clarifies that the focus of the 
manual is the second: "The basic or pure research seeks to expand the boundaries 
of knowledge. It does not offer a direct solution to a particular pragmatic problem 
[...] the findings cannot be immediately applied [...] Basic research is conducted to 
verify the acceptability of a particular theory or to learn more about a certain concept. 
Applied research is carried out when it is necessary to take a decision on a specific 
problem in real life. Our focus is on applied research, that is, those studies which 
are carried out to answer questions about specific problems or to make decisions 
on policies or courses of action”. His presentation of the research is, again, 
exclusively quantitative. 
6.3.3. The qualitative method in market research manuals: between 
disqualification, failure and error. 
The bibliographic review shows that the market research books rather than 
explaining the details of the qualitative method either ignore or revile it, being as it 
is a research methodology that is regularly applied in practice and provides 
knowledge that otherwise could not be reached. 
All we can find in the voluminous (over 800 pages) and prestigious manual by 
Kinnear and Taylor on "exploratory research" (which we deduce that includes, 
among others, the qualitative methodology) are 58 lines in total. Nothing else. They 
are taking away from the reader any knowledge of the qualitative method. 
Meanwhile Zikmund devotes a great deal of pages to disqualify the qualitative 
method and expose what it is not, without actually saying what it is. He says it is 
little "rigorous", does not explain what its "purpose" is nor explains how the analysis 
is performed , although it warns that "it does not imply a rigorous mathematical 
analysis" and that "most of the exploratory research is not quantitative" also that 
"exploratory research cannot replace quantitative research and explanatory 
purposes" (as if this was its purpose) .He insists that "the most important thing to 
remember about the exploratory techniques is that they have limitations". This is the 
most important thing the student of qualitative techniques must remember, not what 
they are, how they are applied, what information they provide, how they are useful 
for the process of decision making, and so on. The discredit to which this 
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exploratory techniques, and interpretation of findings is usually a value judgment". 
Without exposing anything about the validity of the qualitative sample he merely 
states that "they use small samples that may not be representative as they have 
been selected for convenience". What can we conclude from all this? 
7. Strategic proposals. 
As a result of the research carried out four initiatives are proposed: 
V. Future work should implement measures to help improve the training 
of educators and university administrators concerned within the 
marketing area in qualitative research methodology from the 
appropriate theoretical and methodological framework. 
VI. An openness to the qualitative method in all the university and 
academic research should be operated. The university cannot (should 
not) be dogmatic, inflexible and carrier of solid truths. Openness to the 
new together with critical reflection is a methodological approach that 
we consider typical of the intellectual and scientific procedure. 
VII. To increase the presence of qualitative research methodology in the 
overall education of our students. The training currently offered in the 
area of marketing has a unique orientation for the access and 
knowledge of the social realities and market (not only in market 
research, but the set of all the subjects that have to be passed): the 
mathematical analysis. Our position is that this monoparadigmatic and 
exclusive approach curtails its training and restricts its capacity for 
analysis and synthesis and also dwarfs the university’s heritage. 
VIII. Finally, we believe it is necessary in our area to make a thorough 
appraisal of the value of qualitative research and consider if we have 
the space and the models to adequately inform about qualitative 
research in our academic and professional journals.  
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1. Planteamiento del problema. 
 
Nuestro interés por lo que es ciencia o no es ciencia tiene que ver con que el 
argumento de peso que se utiliza para descalificar lo cualitativo: que se trata de un 
método no científico. Esta afirmación es la que nos lleva a plantearnos la cuestión 
y nos obliga a revisar lo que se puede considerar ciencia y lo que no. Y también 
establecer si con los métodos de indagación de los que disponemos podemos llegar 
a conocer las realidades sociales y de mercado, establecer hasta qué punto nos 
podemos fiar de sus resultados, si realmente nos permiten llegar a conocer las 
realidades sobre las que indagamos. 
A lo largo de los muchos años (considerados en términos de biografía personal) 
que llevo dedicado a la investigación social y de mercados, en los ámbitos de 
ejercicio profesional investigador y docente, con pertinaz reiteración me he 
encontrado con que el método cualitativo se ve denostado por académicos y 
políticos, por teóricos y profesionales de la investigación de mercados e, incluso, 
por clientes y neófitos. La estigmatización de lo cualitativo se ampara, grosso modo, 
con los argumentos de que no es científica, que adolece de rigor, que es subjetiva, 
especulativa y que no hay modo de verificar su veracidad, que como mucho su valor 
es meramente exploratorio, etcétera. Esta descalificación genérica no solo 
pertenece al ámbito de experiencia de este doctorando. Por ejemplo Monika 
Kritzmöller denuncia que “existe una profunda brecha entre la aplicación de los estudios 
de mercado cualitativos y su reputación como método científico (…) En el entorno 
universitario es casi un tema tabú (…) Científicos y universitarios europeos niegan que siga 
criterios de seriedad” (Kritzmöller, 2004: [8]) [1035]. 
Las resistencias profesionales, académicas y administrativas hacia la 
investigación cualitativa están explícitamente formuladas en la abundantísima 
bibliografía que hay sobre marketing y sobre investigación comercial y se 
manifiestan en las políticas seguidas por instituciones y organismos. La política (que 
se traduce en leyes y se concreta en organismos, facultades, planes de estudio, 
programas…) sitúa a las metodologías dentro y fuera del universo (social y 
académico) aceptado: determina qué sí y que no puede estar dentro de la ciencia. 
Desde el enfoque positivista y post-positivista que propugna una “ciencia objetiva libre 
de valores” (Carey, 1989: 104 [1036]), que se define a sí misma como “verdad objetiva de 
                                                          
[1035] Kritzmöller, M. (2004). Theoria cum praxi? Über die (Un-?) Vereinbarkeit wissenschaftlicher und 
ökonomischer Anforderungen [27 Absätze]. Forum Qualitative Sozialforschung / Forum: Qualitative Social 
Research, 5(2), Art. 32, http://nbn-resolving.de/urn:nbn:de:0114-fqs0402322. Revised 6/2008  
[1036] Carey, J. W. (1989): Communication as culture: Essays on Media and society. Winchester, MA: Unwin 
Hyman. Artículo disponible en: http://www.colorado.edu/communication/meta-discourses/Theory/carey.htm 
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validez universal (…) basada en la noción de una realidad independiente del pensamiento y la 
acción humanos” (Searle 1993: 69) [1037] y de la que habitualmente se excluyen los 
“compromisos morales y políticos de su propio trabajo contingente” (Carey, 1989: 104 [1038]; 
Guba y Lincoln [1039]). La investigación cualitativa se ve como “un ataque a la razón y la 
verdad” (Denzin y Lincoln, 2005:12 [1040]) más que como ciencia (Huber, 1995 [1041]; 
Denzin, 1997: 258-261 [1042]) 
El pensamiento positivista pretende escotomizar [1043], dejar fuera del espacio 
perceptivo (de la discusión), que el método per se, con independencia de cuál sea, 
constituye una práctica material, concreta, interpretativa, que compone una 
representación de la realidad. Por el contrario, presume y defiende que hay una 
verdad objetiva que puede conocerse más allá de las predisposiciones y opiniones 
personales (Carey, 1989: 99 [1044]; Schwandt, 1997b: 309 [1045]). El panorama  que se 
configura en Estados Unidos (y que en su generalidad resulta válido para nuestro 
país) lo resumen Denzin y Lincoln: 
“El movimiento basado en la investigación científica (SBR-Scientifically Based 
Research) creado en estos últimos años por el Consejo de Investigación Nacional 
(NRC-National Research Council) ha creado un ambiente político hostil para la 
investigación cualitativa. (…) la SBR encarna un cientifismo reemergente (Maxwell, 
2004), una epistemología positivista, basada en pruebas. El movimiento incentiva a 
los investigadores que utilizan "metodologías rigurosas, sistemáticas, y objetivas 
para obtener conocimientos fidedignos y válidos” (Ryan & Hood, 2004, p. 80). 
Las críticas al movimiento SBR tienen en común los siguientes puntos: 
a) “La ciencia de Bush" (Lather, 2004, p. 19) y sus metodologías experimentales, 
basadas en pruebas, representan una reacción machista y racista con respecto 
                                                          
[1037] Searle, J.R. (1993): The Problem of Consciousness. Social Research: An International Quarterly. Arien 
Mack, Editor. Volume 59, nº. 4 (Winter 1993): 3:16. El artículo está disponible en el enlace: 
https://epay.newschool.edu/C21120_ustores/web/product_detail.jsp?PRODUCTID=4408 
[1038] Ibídem. 
[1039] En capítulo 8 de The Sage Handbook of Qualitative Research de Denzin N. K. y Lincoln Y. S. (eds.) (2005). 
3ª edición. Thousand Oaks: Sage. 
[1040] Denzin, N.K. y Lincoln, Y.S. (1994): Handbook of Qualitative Research. London, SAGE Publications Ltd. 
Esta obra contiene cambios en las tres revisiones posteriores (2000, 2005 y 2011), tanto en los autores que 
participan como en el contenido y las posiciones de algunos de los que repiten. 
[1041] Huber, J. (1995): "Institutional Perspectives on Sociology”. American Journal of Sociology Vol. 101, No. 1, 
Jul., 1995. (pp. 194-216). Published by: The University of Chicago Press. Disponible en: 
http://www.jstor.org/discover/10.2307/2782509?uid=3737952&uid=2&uid=4&sid=21101752907761 
[1042] Denzin, N.K. (1997): Interpretive ethnography. Ethnographic practices for the 21st century. Thousand 
Oaks, CA: SAGE.  
[1043] El término (del griego σκάτωμα «skótomas»: tinieblas, oscuridad) se utiliza en medicina para referir una 
pérdida de visión, generalmente debida a una lesión en la retina. La psicología toma la palabra para referirse al 
mecanismo inconsciente por el cual se eliminan de la conciencia o de la memoria los hechos desagradables. 
[1044] Ibídem. 
[1045] Schwandt, T.H. (1997b): “Representation and the Text: Re-Framing the Narrative Voice” (pp. 305-311) en 
Textual gymnastics and angst. En W.G. Tierney y. S. Lincoln (eds.) 
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a la proliferación de métodos de investigación cualitativa durante los dos 
últimas décadas.  
b) El movimiento confirma una visión limitada de la ciencia (Maxwell, 2004) que 
celebra un "experimentalismo neoclásico, lo cual es un retroceso a la era de 
Campbell-Stanley y su dogmática adherencia a una confianza exclusiva en los 
métodos cuantitativos" (Howe, 2004, p. 42).  
c) El movimiento representa "nostalgia por un universo de ciencia ordenado y 
simple que nunca existió" (Popkewitz, 2004, p. 62).  
d) Con su énfasis en sólo una forma de rigor científico, el NRC ignora el valor de 
usar criterios históricos, contextuales, y políticos para evaluar la investigación 
(Bloch, 2004).  
e) Los experimentadores neoclásicos exaltan la investigación basada en pruebas, 
especialmente la "investigación médica como el modelo para la investigación 
educativa, en particular la prueba clínica aleatoria" Howe (2004, p. 48). 
f) Las epistemologías de las teorías críticas de raza, feminista, queer [1046], post-
colonial, post-moderna son presentadas como inútiles (…) relegadas como 
mucho a la categoría de erudición, no de ciencia”. (Denzin y Lincoln 2005:12-
13) [1047] 
No es de extrañar, pues, que “bajo tal estructura, la investigación cualitativa se hace 
sospechosa” (Denzin y Lincoln, 2005:12) [1048] porque no trabaja con números sino 
con palabras, porque no aplica los sofisticados modelos de análisis estadísticos que 
se han establecido como arquetipo del saber científico, porque para llegar al 
conocimiento lo hace a través de materiales descriptivos recopilados a través de 
técnicas etnográficas como entrevistas, focus grup, observación, etcétera, (Ryan & 
Hood, 2004: 81) [1049]. El universo de actuación y de investigación de la metodología 
cualitativa “es el de la experiencia vivida, donde la creencia individual y la acción se cruzan 
con la cultura” (Najmias y Otero, 2006:11) [1050]. 
De aquí surgen preguntas capitales para esta tesis: ¿qué es ciencia?, ¿qué 
se puede considerar como científico?, ¿qué es pseudociencia?, ¿qué es no-
científico? En la búsqueda de respuestas al problema planteado nos encontramos 
con que estos interrogantes han sido uno de los leit motiv del pensamiento 
occidental desde la Antigüedad clásica hasta nuestros días. Y que, además, siguen 
                                                          
[1046] La palabra inglesa queer significa extraño, poco común. Sin embargo en la cita alude a su uso generalizado 
para nombrar a las minorías no heterosexuales que buscan situarse fuera de las cuatro grandes corrientes 
agrupadas bajo las siglas LGBT: lesbianas, gays, bisexuales y transexuales. 
[1047] Op.Cit. 
[1048] Ibídem. 
[1049] Ryan, E. y Hood, L. K. (2004): Guarding the castle and opening the gates. Qualitative Inquiry, nº 10(1): 
http://www.kakali.org/memphiswebsite/kakaliorg1/8562/scientific/Guarding%20the%20castle%20opening%2
0the%20gates.PDF pp. 79-95. 
[1050] Najmias, C. y Otero, Mª (2006): Introducción. La disciplina y la práctica de la investigación cualitativa. 
Universidad de Buenos Aires. Facultad de Ciencias Sociales. Cátedra de Metodología y Técnicas de la 
Investigación Social. Artículo disponible en: http://es.scribd.com/doc/70545430/26617054-DC-13-Denzin-y-
Lincoln-2005. 
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sin estar resueltos. En el Diccionario Crítico de Ciencias Sociales [1051] encontramos 
la siguiente cita en la entrada destinada a Ciencia (Filosofía -Teoría- de la), que aclara 
ideas, precisa conceptos y resume la evolución (el resaltado en negrita es nuestro): 
“El título del primer libro de Karl Popper, aún inédito en España, “Los dos problemas 
fundamentales de la epistemología”, que presuntamente constituye la versión originaria 
de su “Lógica de la investigación científica”, refiere el hecho de que para él las dos 
cuestiones candentes de la teoría de la ciencia eran: el problema de la demarcación entre 
ciencia y pseudociencia, y el problema de la inducción. Por su parte la primera idea que 
Rudolf Carnap defiende en "Testability and Meaning" en 1936 es la de que los temas 
principales de la teoría del conocimiento son el del significado y el de la verificación. En 
todo caso, considerando técnicamente el problema de la demarcación un mero aspecto 
de la inducción, la historia de la filosofía de la ciencia enseña que los dos problemas 
principales de la teoría de la ciencia empírica son realmente: el problema del método 
científico y el problema del realismo. El primero de ellos engloba al problema de la 
inducción, al problema de la demarcación y al problema de la fundamentación del 
conocimiento; el segundo consiste por su parte en la pregunta acerca de cómo cumple la 
ciencia la tarea de descripción y explicación de los fenómenos del mundo. Ambos son en 
definitiva simples facetas, sancionadas por la historia más que bimilenaria del 
pensamiento científico occidental, de la pregunta acerca de las posibilidades, formas y 
límites del conocimiento humano. Su solución intenta ofrecer una explicación cabal de 
la racionalidad de la ciencia. (...) Así, mientras la disputa Realismo vs. Instrumentalismo 
abre en la filosofía occidental el curso de los debates epistemológicos acerca de las 
posibilidades de una teoría del conocimiento científico, el problema de la inducción, 
llevado de la mano de Aristóteles a la escena metodológica, abre cauce a las discusiones 
en torno a la teoría de la inferencia científica”. 
El texto nos pone de manifiesto que la historia de la filosofía de la ciencia es la 
historia de la reflexión y el debate sobre el método, tanto en lo que tiene que ver 
con las posibilidades humanas para conocer la realidad, como en lo que alude a la 
tarea de descripción y explicación de los fenómenos sometidos a estudio. Un poco 
más adelante, en el mismo Diccionario encontramos la síntesis descriptiva del 
panorama en el que se encuentra estas cuestiones en la actualidad: 
“A partir de los años sesenta la orientación histórica de la filosofía de la ciencia ha 
dado paso a grandes controversias sobre las formas, métodos y metas del progreso 
científico. El coloquio internacional sobre Filosofía de la Ciencia, celebrado en Londres 
en 1965, cuyas ponencias fueron recogidas por Imre Lakatos en 1970 en La crítica y el 
desarrollo del conocimiento; la publicación por Paul K. Feyerabend en 1970 y 1975 de 
su Contra el método y Tratado contra el método, respectivamente; la aparición en 1971 
de la obra de Joseph D. Sneed: The Logical Structure of Mathematical Physics; el 
Coloquio sobre la Lógica y Epistemología del Cambio Científico, organizado en Helsinki 
por la Sociedad Filosófica de Finlandia en 1977, y cuyas ponencias aparecen recogidas 
                                                          
[1051] Román Reyes (Director): Diccionario Crítico de Ciencias Sociales. El diccionario se puede consultar en: 
http://www.ucm.es/info/eurotheo/diccionario/C/filosofia_ciencia.htm. Última consulta: 02/03/2013. 
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en Acta Philosophica Fennica, 1978, pusieron de manifiesto durante los años setenta y 
ochenta la existencia de la polémica Popper-Kuhn-Lakatos acerca del desarrollo 
científico, del enfrentamiento del anarquismo epistemológico de Feyerabend con Popper, 
Kuhn y Lakatos, y de la rivalidad de las concepciones realista y estructuralista acerca del 
progreso científico. La aparición de versiones sofisticadas del realismo, en particular a 
partir de la propuesta de Hilary Putnam del realismo interno en Razón, verdad e historia, 
1981, ha reavivado las discusiones epistemológicas, que se centran fundamentalmente 
en la actualidad en las polémicas entre el relativismo epistemológico y las versiones no 
ingenuas del realismo científico”. 
Es pues, como vemos, una cuestión que pese al debate milenario llega hasta 
nuestros días y seguimos sin resolver. 
1.1. La incertidumbre del conocimiento. 
En lo que a nosotros (los investigadores sociales y de mercados) nos afecta, 
tanto si lo que hacemos se enmarca en el campo de la ciencia como si no fuese 
así, la cuestión esencial que afecta de forma directa a nuestra labor como 
investigadores y como docentes se enmarca en la pregunta: ¿es posible el 
conocimiento? Es decir, los métodos y las técnicas que empleamos para llegar a 
conocer las realidades sociales y de mercado realmente nos permiten conocerlas. 
¿Podemos tener la certeza de que lo que llegamos a saber mediante la 
investigación es la realidad?, ¿Podemos estar tranquilos ante nosotros mismos 
(cuando hacemos investigación académica, tan potenciada por las estructuras 
universitarias por su enorme incidencia en la carrera profesional de los docentes) o 
ante terceros (cuando hacemos investigación aplicada para tratar de resolver 
problemas a la sociedad) de que hemos llegado a aprehender la cosa que se 
somete a estudio? ¿Podemos sentirnos confiados con lo que sobre estos asuntos 
enseñamos en las aulas a nuestros alumnos?  
Esta tesis versa sobre un método de investigación en particular: el método 
cualitativo. Y la pregunta que todo investigador ha de hacerse es ¿qué valor tienen 
los conocimientos que se han obtenido mediante la aplicación de un método de 
investigación (cualquiera que sea este) y la aplicación de las técnicas que se han 
empleado para conseguirlos? Esta pregunta nos traslada a los problemas de 
esencia de cualquier forma de conocimiento, con independencia de las 
metodologías que se apliquen, y que resultan insoslayables para quienes 
trabajamos sobre las realidades (sociales en general, de mercado en particular) y 
pretendemos conocerlas. Si es posible o no conocer la realidad nos plantea muchos 
y muy serios problemas de índole variada, entre los que encontramos:  
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 Epistemológicos. La epistemología (del griego ἐπιστήμη «epistéme»: 
conocimiento, y λόγος, «logos» [1052]) o teoría de la ciencia se preocupa de los 
fundamentos y métodos del conocimiento científico en general o de 
determinada ciencia en particular (permítaseme que, anticipándome a la 
exposición que se hará a lo largo de la presente tesis doctoral, me atreva a 
poner por ejemplo la ciencia cualitativa) y con ello nos encauza hacia la 
reflexión y el estudio de los métodos y las técnicas que aplicamos en nuestro 
trabajo de investigadores para llegar a saber algo (qué hacemos, cómo lo 
hacemos, qué podemos llegar a saber con lo que hacemos…). Se ocupa de la 
definición clara y precisa de los conceptos epistémicos tales como verdad, 
objetividad, realidad o justificación. 
 Gnoseológicos. La gnoseología (del griego γνώσις, -ε ως, «gnosis»: 
conocimiento o facultad de conocer, y λόγος «lógos») o teoría del 
conocimiento trata de establecer el alcance, la naturaleza y el origen del 
conocimiento general: el ordinario, el filosófico, el científico, etcétera. Al ser la 
gnoseología una teoría general del conocimiento por lo que se interesa es por 
cualquier forma de conocimiento, sea este considerado científico o no. Además, 
se ocupa de los aspectos contextuales (tanto sociales como individuales) en 
los que se produce el conocimiento, tales  como las circunstancias históricas, 
psicológicas y sociológicas que llevan a la obtención del conocimiento y por los 
criterios que se aplican por los cuales se le justifica o invalida [1053].  
 Fenomenológicos. La fenomenología (del griego φαίνομαι, «fainomai», 
mostrarse y λόγος «logos») se interesa por el análisis descriptivo de los 
procesos subjetivos de vivencia en las experiencias individuales y subjetivas 
para llegar a su esencia misma. 
 Filosóficos. La filosofía (del latín philosophĭa, y ésta del griego φιλοσοφία: 
φίλος, «filos»: amor; y σοφία, «sofia»: sabiduría; por lo tanto, se puede traducir 
como amor a la sabiduría) es el nombre genérico que se aplica a los 
razonamientos encaminados a explicar la naturaleza, relaciones, causas y 
finalidad del mundo, más allá de lo perceptible por los sentidos, y de los hechos 
espirituales. 
Es nuestra obligación intelectual y profesional plantearnos estas cuestiones y 
no instalarnos en la molicie (en su acepción de comodidad y regalo moralmente 
                                                          
[1052] Lógos es un término de carácter polisémico entre cuyos significados encontramos: razón, principio racional 
del universo; palabra meditada, reflexionada o razonada, discurso que da razón de las cosas, es decir: 
razonamiento, argumentación, habla o discurso. También puede entenderse como: inteligencia o pensamiento. 
Es uno de los tres modos de persuasión en la retórica de Aristóteles, junto con el ethos y el pathos. 
[1053] Podría darse cierta confusión en la utilización de las palabras epistemología y gnoseología dado que los 
anglosajones y muchos autores franceses dan a la palabra epistemología el mismo significado que le damos 
nosotros a la palabra gnoseología. De hecho, la palabra inglesa "epistemology" se suele traducir a nuestro 
idioma como gnoseología. En castellano se distinguen, como hemos dicho, en que la epistemología se restringe 
al conocimiento científico mientras que gnoseología estudia el conocimiento en general. 
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excesivos en la manera de vivir) de lo ya sabido y conocido. Ni es nuestra 
pretensión, ni está en nuestras manos, dar respuesta definitiva a estas preguntas, 
pero sí que nos es posible el acercamiento reflexivo y crítico sobre lo que hacemos 
para llegar al conocimiento y cómo lo hacemos. Y, junto a esto, qué es lo que 
enseñamos en las aulas y lo que predicamos a través de los diferentes canales 
(libros, artículos, ponencias...). 
Por consiguiente, la búsqueda de respuestas a esta pregunta nos lleva a 
estudiar las dos cuestiones capitales:  
 La primea es la evolución del pensamiento occidental sobre lo que es o puede 
ser considerado como ciencia y lo que es pseudociencia o no ciencia, o, lo que 
es lo mismo, nos lleva a estudiar lo que se conoce como Problema de la 
demarcación.  
 La segunda se centra en el universo en el que se inscribe esta tesis: la 
concepción que desde el Marketing y desde la Investigación Comercial se tiene 
de lo que es o puede ser considerado como ciencia y lo que no puede 
considerarse como tal. 
1.2. La palabra ciencia en nuestra lengua. 
Finalmente, antes de dar paso a la exposición de los dos asuntos enunciados, 
nos detenemos en el significado de la palabra ciencia en nuestro idioma. Para ello 
nos servimos del Diccionario de la Lengua Española de la Real Academia 
Española, DRAE [1054].  
En cuanto a su significado, la Real Academia Española nos muestra una gran 
variedad polisémica, según el uso o el área de conocimiento en el que se emplee 
la palabra. Transcribimos tal cual aparece la entrada ciencia en el DRAE:  
“Ciencia (Del lat. scientĭa). 1. f. Conjunto de conocimientos obtenidos mediante la 
observación y el razonamiento, sistemáticamente estructurados y de los que se deducen 
principios y leyes generales. 2. f. Saber o erudición. Tener mucha, o poca, ciencia. Ser 
un pozo de ciencia. Hombre de ciencia y virtud. 3. f. Habilidad, maestría, conjunto de 
conocimientos en cualquier cosa. La ciencia del caco, del palaciego, del hombre 
vividor. 4. f. pl. Conjunto de conocimientos relativos a las ciencias exactas, 
fisicoquímicas y naturales. Facultad de Ciencias, a diferencia de Facultad de Letras. 
~ ficción. 1. f. Género de obras literarias o cinematográficas, cuyo contenido se basa 
en hipotéticos logros científicos y técnicos del futuro. 
                                                          
[1054] Diccionario de la Lengua Española (2001) Vigésima segunda edición. Real Academia Española, 1614 + LII 
págs. Generalmente se refiere como DRAE (Diccionario de la Real Academia Española) aunque la RAE lo 
denomina Diccionario Usual. Para esta tesis se ha manejado la última edición.  
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~ infusa. 1. f. Conocimiento recibido directamente de Dios. 2. f. Saber no adquirido 
mediante el estudio. U. m. en sent. irón. 
~ pura. 1. f. Estudio de los fenómenos naturales y otros aspectos del saber por sí 
mismos, sin tener en cuenta sus aplicaciones. 
~s exactas. 1. f. pl. Matemáticas. 
~s humanas. 1. f. pl. Las que, como la psicología, antropología, sociología, historia, 
filosofía, etc., se ocupan de aspectos del hombre no estudiados en las ciencias 
naturales. 
~s naturales. 1. f. pl. Las que tienen por objeto el estudio de la naturaleza, como la 
geología, la botánica, la zoología, etc. A veces se incluyen la física, la química, etc. 
~s ocultas. 1. f. pl. Conocimientos y prácticas misteriosos, como la magia, la alquimia, 
la astrología, etc., que, desde la antigüedad, pretenden penetrar y dominar los secretos 
de la naturaleza. 
~s puras. 1. f. pl. Las que no tienen en cuenta su aplicación práctica. 
~s sociales. 1. f. pl. ciencias humanas. 
gaya ~. 1. f. cult. gaya doctrina. 2. f Arte de la poesía. 
a ~ y paciencia. 1. loc. adv. Con noticia, permisión o tolerancia de alguien. 
a, o de, ~ cierta. 1. locs. advs. Con toda seguridad, sin duda alguna. Saber a ciencia 
cierta. 
no tener, o tener, algo poca ~. 1. locs. verbs. coloqs. Ser fácil de realizar. 
ser, o parecer, algo de ~ ficción. 1. loc. verb. Resultar increíble por su exageración o 
demasiado fantástico. 
V. árbol de la ciencia del bien y del mal” 
En total tenemos 4 entradas principales (así numeradas en el propio 
diccionario) y otras 15 complementarias (están aparecen sin numerar) en las que 
la palabra ciencia acompaña a otras, precediéndolas o postcediéndolas, o se 
presenta incluida en una frase. Leyéndolas se pone de manifiesto la polisemia del 
término y, con ello, la dificultad para acotar el concepto. Aun así, si nos quedamos 
solo con la primera entrada tenemos que ciencia es el “conjunto de conocimientos 
obtenidos mediante la observación y el razonamiento, sistemáticamente estructurados y de 
los que se deducen principios y leyes generales”.  
En cuanto a su etimología el DRAE dice muy poco (solo que procede “Del lat. 
Scientĭa”), así que hemos acudido al diccionario de Etimología de la lengua 
española [1055] que amplía considerablemente la explicación (la transcripción es 
literal aunque el resaltado en negrita es nuestro para facilitar su lectura): 
“Ciencia. Del lat. “scientia” (compárese con el it. “scienza”, fr. e ingl. “science”), 
del ppa. “sciens” (gen. -entis) del verbo “scire” – “saber”, emparentado con el verbo 
lat. “scindo” – “dividir”, de base indoeuropea *skei- “dividir, separar”, como puede 
                                                          
[1055] Etimología De La Lengua Española. Definiciones sobre el origen del léxico castellano o español. Se puede 
consultar en http://etimologia.wordpress.com/2007/05/01/ciencia/ 
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verse en el gr. σχίζω “skhízo” – “dividir, cortar”, en el sánscrito “chid”, en el 
germano *skaithanan (got. skaidan, al. ant. “sceidan” ang. saj. “sceadan”, alem. mod. 
“scheiden” – “cortar, dividir”, ingl. “shed” – “despojarse de”) y en el irl. ant. 
“scian” – “cuchillo”. 
Por lo tanto la palabra ciencia tiene dos claros significados en su origen: saber 
y dividir. Sin embargo el termino también puede proceder del griego  «isemi» 
que evoluciona hacia el latino scientia, que a su vez proviene del verbo scio. 
Scient(t)s, participio presente de scire: conocer. El significado, en ambos casos, es 
muy amplio dado que en griego alude a conocer, tener noticia de, estar informado; 
y en latín se refiere a conocimiento, práctica, doctrina y erudición.  
A lo largo del tiempo el concepto y el significado de lo que es ciencia ha ido 
evolucionando, y es de lo que pasamos a ocuparnos. 
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2. Problema de demarcación. 
El llamado problema de demarcación trasciende los límites de la de filosofía de 
la ciencia para convertirse en un problema de concepción del mundo, por lo tanto 
es un problema que afecta directamente al modelo de sociedad y de su 
organización (política, económica, religiosa…). Esta opinión la expresa Lakatos: 
 “¿Qué distingue al conocimiento de la superstición, la ideología o la pseudociencia? 
La Iglesia Católica excomulgó a los copernicanos, el Partido Comunista persiguió a 
los mendelianos por entender que sus doctrinas eran pseudocientíficas. La demarcación 
entre ciencia y pseudociencia no es un mero problema de filosofía de salón; tiene una 
importancia social y política vital”. (Lakatos, 1989: 9) [1056]. 
Al tratar de dar respuesta a la pregunta ¿qué es ciencia? nos encontramos con 
el problema generalizado de la demarcación, que si bien, como veremos un poco 
más adelante, no solo no es nuevo sino que ha marcado la historia del pensamiento 
occidental desde los filósofos de la Grecia antigua, sí que es relativamente reciente 
su denominación, ya que la autoría de la expresión pertenece a los filósofos de la 
ciencia encuadrados en el Círculo de Viena [1057]. El problema de la demarcación es 
el que se surge al tratar de establecer los límites del concepto ciencia en tres casos:  
 Al intentar determinar las fronteras entre lo que es conocimiento científico y lo 
que no lo es. 
  Al intentar precisar y esclarecer lo que es ciencia y lo que es pseudociencia. 
 Al intentar deslindar lo que es ciencia de lo que es religión, magia o superchería. 
Los problemas acerca del conocimiento (gnoseología) y del conocimiento 
científico (epistemología) se encuadran dentro de las cuestiones propias de la 
filosofía de la ciencia. Esta versa sobre la naturaleza del conocimiento científico y 
de las prácticas que lo producen, lo que incluye el desarrollo, evolución y evaluación 
de las teorías científicas, y la calidad con que la ciencia es capaz de darnos a 
                                                          
[1056] Lakatos, I. (1978): The Methodology of Scientific Research Programmers Philosophical Papers Volume I. 
Cambridge University Press. [Edición en castellano (1983; 1989): La metodología de los programas de 
investigación científica. Madrid, Alianza]. El PDF del libro está disponible en el enlace: 
http://josetavarez.net/La%20Metodologia%20de%20los%20programas%20de%20investigacion%20cientifica.
PDF 
[1057] La expresión filosofía de la ciencia aparece a principios del siglo XX acuñada por el Círculo de Viena. Este 
movimiento, fundado por Johan Craidoff y Moritz Schlick en 1922 y disuelto en 1936, se ocupó principalmente 
de la lógica de la ciencia, y deja que la filosofía se encargue de distinguir entre lo que es ciencia y lo que no. 
Aunque el texto contiene numerosas referencias a este movimiento, más adelante, en el punto “8.3.2. El Círculo 
de Viena”, se aborda con detalle. 
Anexo I. 
El problema de demarcación y el problema de la inducción. 
 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
739 
conocer la verdad [1058] de las entidades ocultas (las no observables) y los procesos 
de la naturaleza. Las proposiciones básicas sobre las que se construye la ciencia 
son tres y las tres son de esencia filosófica: tesis ontológica de realismo, tesis 
ontológica de legalidad y tesis gnoseológica de inteligibilidad. 
 La realidad: tesis ontológica de realismo. ¿Es universal, existe de manera 
independiente de la mente humana como afirma la tesis ontológica de realismo 
o, por el contrario, como defiende la tesis nominalista todo lo que existe son 
particulares, sólo los individuos existen y los universales son producto de la 
abstracción de la mente humana, no tienen existencia fuera de ella? Platón [1059] 
sostuvo que hay un reino de las formas abstractas o universales separado del 
mundo físico. Guillermo de Ockham [1060], pionero del nominalismo, niega la 
existencia de universales o entidades abstractas tanto de manera inmanente 
(en los particulares) como trascendente (fuera de los particulares). 
 La naturaleza: tesis ontológica de legalidad. Hace referencia a los fenómenos 
de la vida en general, el mundo o universo físico. ¿Es como dijo Aristóteles [1061] 
la causa o principio radical de cada cosa o es un todo? ¿Es regular la naturaleza 
(en el sentido de continua, repetida, estable...), o lo es al menos en alguna 
medida?  
 La humanidad: tesis gnoseológica de inteligibilidad. ¿El ser humano es capaz 
de comprender y entender la naturaleza?  
A partir de estos presupuestos, la filosofía de la ciencia se interesa por 
establecer las condiciones en las que un conocimiento pueda ser tenido por válido 
y, por lo tanto, aceptado como verdadero por la comunidad científica, lo cual atañe 
a asuntos como: 
 Los diferentes modelos de ciencia y sus implicaciones. 
 Los métodos que emplea y los medios de que se vale para determinar la validez 
de la información; y su relación con la realidad. 
 Cómo la ciencia explica, predice y controla la naturaleza: la producción de 
conceptos y teorías científicas y los tipos de razonamiento utilizados para llegar 
a ellas. 
                                                          
[1058] Para Karl Popper el objetivo de la ciencia es la verdad, idea que expuso en su obra de 1934: Logik der 
Forschung aunque fue ignorada hasta su Edición en inglés en 1959. (Edición en Castellano, 1995: La Lógica de 
la Investigación Científica. Círculo de Lectores), 
[1059] Lo veremos en el punto “3.3.1. Platón: Racionalismo” de este anexo. 
[1060] Lo veremos en el punto “5.1.1. Nominalismo” de este anexo.  
[1061] Lo veremos en el punto “3.3.1. Aristóteles: Positivismo” de este anexo. 
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No ambicionamos con esta tesis dar respuesta definitiva a estas 
cuestiones, alcanzamos a comprender que es imposible para nosotros y que 
no está en nuestras manos, pero lo que sí debemos y podemos hacer es 
estudiar el concepto de ciencia y de conocimiento científico, para que nos 
ayude a establecer las bases del marco de referencia en el que nos movemos. 
La revisión que hacemos no pretende ser un estudio total, absoluto y 
completo, dado que escapa al cometido de esta tesis. Lo que mostramos es 
una amplia revisión del significado que estos conceptos han ido teniendo a lo 
largo de la historia del pensamiento occidental respecto a lo que es o debe ser 
considerado ciencia y / o científico en los aproximadamente 2.600 años que 
contemplamos.  
Y para esta tesis es fundamental realizar un acercamiento a este asunto 
pues de la cientificidad de lo cualitativo es de lo que se trata en ella.  
Para realizar este acercamiento adoptamos una perspectiva diacrónica e 
historiográfica porque favorece el seguimiento cronológico por las diferentes 
etapas por las que ha pasado el pensamiento occidental. 
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3. Filosofía de la Antigua Grecia. 
 
La Filosofía griega constituye uno de los pilares fundacionales de la 
cultura occidental. Con los filósofos presocráticos se inicia una nueva línea de 
pensamiento basada en el acercamiento a la naturaleza (φύσις, «physis») [1062] 
y en la racionalidad, en el logos (λόγος) que marca el comienzo de la 
progresiva mutación de las explicaciones mágicas y mitológicas por la 
búsqueda de aquellos principios que proporcionan la explicación última de las 
cosas. Inicialmente son el agua, el aire, el fuego, la tierra y los átomos los 
elementos (así llamados posteriormente por Aristóteles) que pueden ofrecer 
las explicaciones sobre: 
a) El sustrato: de estos elementos constan todos los seres del universo. 
b) El origen: los principios fundamentales a partir de los cuales se 
generan todos los demás elementos del universo. 
c) La causa: pueden explicar las transformaciones que suceden en el 
universo. 
La filosofía de la Antigua Grecia o, también, filosofía clásica o filosofía 
antigua, abarca el periodo comprendido entre el surgimiento de la filosofía 
occidental en el época presocrática, en el siglo VI a.n.e. y finaliza, en el año 
30 a.n.e., según la fecha aceptada por historiadores y filósofos. En estos seis 
siglos se dan cuatro etapas: 
 Período pré-socrático, o período cosmológico. Aproximadamente va del 
año 630 hasta el 450 a.n.e. Tales de Mileto, Anaxímenes, Pitágoras, 
Heráclito, Parménides, Empédocles y Demócrito. 
 Período antropológico. Del 450 al 399 periodo dominado por la Sofística 
y Sócrates.  
                                                          
[1062] Φύσις, φύσεως: «physis» «physeos»: naturaleza. Procede del verbo phyo (φύω): brotar, crecer, 
hacer salir. Tiene un sentido dinámico ya que hace referencia a la fuerza o fuente de donde nacen los 
entes. A partir de los sofistas (que oponen la physis a nomos: ley y convención. y sobre todo de 
Aristóteles (que entiende la naturaleza como esencia de las cosas y como principio interno de 
movimiento) esta idea adquirió un sentido metafísico.  
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 Período ontológico. Personificado por Platón y Aristóteles, va de 400 al 
322 a.n.e. 
 Período helenístico. Se extiende desde el 322 a.n.e. hasta el año 30 
a.n.e. Su escuela más notable fue la Academia platónica de Epicuro y 
Zenón.  
3.1. Período presocrático (630 - 450 a.n.e.). 
En este período, también llamado cosmológico, es en el que se inicia la 
aplicación de la racionalidad (el lógos, λόγος) para el estudio de la naturaleza. 
Y es la estratificación social griega la que determina las dos formas, 
diferenciadas e independientes entre sí, de llegar al conocimiento: el de los 
ciudadanos libres (guerreros y aristócratas) que se pueden dedicar al 
pensamiento (la filosofía) y la sabiduría; y el de esclavos, artesanos y 
comerciantes que se dedican a las artes y los oficios:  
 El conocimiento por la experiencia. Es el que resulta de las cosas que 
suceden en la vida y se obtiene mediante la observación y la acción. Se 
alcanza por los sentidos y proporciona un saber individual y concreto. La 
actividad prolongada del arte (técnica) y el trabajo productivo (oficio) 
proporciona el conocimiento y la habilidad para hacer algo, lo cual incluye 
la idea de travesía, itinerario, recorrido (ᾶ, «perâo», pasar a través; 
ô, «perainô», ir hasta el final; ô, «peirô», atravesar). Se refiere 
más al conocimiento procedimental (cómo se hace algo), que al 
conocimiento factual (qué son las cosas). La influencia de artesanos y 
artistas en la elaboración de normas generales con carácter científico (más 
que teorías) está presente en todo en el helenismo y durante el Imperio 
romano por el desarrollo de la agricultura, la navegación, la medicina, las 
obras civiles (carreteras, puentes, obras hidráulicas, ciudades...) [1063]. 
 El conocimiento por la razón o conocimiento teórico (θεωριών, 
«teorión»: observar, en sentido de pensamiento especulativo) es el que 
proporciona la sabiduría. La máxima expresión como conocimiento de la 
verdad, como ciencia, es la metafísica, que conoce por conceptos 
aplicables a multitud de objetos y que proporciona un saber universal. Esta 
forma de conocimiento se alcanza mediante dos vías: 
 Conocimiento universal y necesario. La ciencia interesada en 
llegar a averiguar sobre las últimas causas (αἰτία, «aitia»: aquello que 
                                                          
[1063] Basta señalar a Hipócrates de Cos (siglo V a.n.e.) el primero que compone una teoría general sobre 
la salud y la enfermedad en términos humanos, desligada de la magia y lo sagrado; Arquímedes (siglo 
III a.n.e.) teórico y práctico de la lógica empírica; Galeno de Pérgamo (siglo II) médico cuyos puntos de 
vista dominaron la medicina europea a lo largo de más de mil años; Vitrubio (siglo I a.n.e.) elabora el 
primer tratado de arquitectura y urbanismo. 
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se considera como fundamento u origen de algo) y los primeros 
principios (comienzo, primera parte, tomar, coger, agarrar, lo que se 
toma en primer lugar).  
 Conocimiento práctico (praxis πράξεις: práctica, en oposición a 
teoría) es el ideal del saber, se alcanza cuando una teoría se convierte 
en parte de la experiencia vivida, lo cual se consigue cuando el 
conocimiento dirige la acción hacia el logro del bien y la felicidad, que 
a su vez se orienta en dos sentidos complementarios: Ética (la 
consecución del bien individual, la felicidad); y Política (la consecución 
del bien común). 
Esta dualidad propia de la Atenas clásica puede considerarse sin 
ambages como el antecedente del racionalismo y del empirismo, dualidad que 
se ha mantenido a través de la filosofía occidental como los dos modos 
esenciales (a veces antagónicos y a veces complementarios) de concebir el 
pensamiento, la ciencia y el sentido de la vida: 
 El conocimiento es racionalista cuando los conceptos son la 
representación de la esencia inmutable de las cosas (la forma de la 
sustancia). El conocimiento alcanza así un sentido universal y necesario, 
y por ello es un conocimiento objetivo que hace posible el conocimiento 
científico. De este modo, el lenguaje, en tanto que logre representar los 
conceptos como verdaderos en una expresión apofántica [1064] manifiesta 
exactamente la realidad como verdad.  
 El conocimiento es empirista cuando el concepto deriva de la experiencia 
sensible, individual y concreta, por ello es un conocimiento subjetivo 
(depende del individuo que pasa por la experiencia). Para el empirismo 
los conceptos no garantizan el conocimiento objetivo, por ello la ciencia 
tiene solamente un valor relativo y probado en las experiencias comunes, 
convencionalmente representadas en el lenguaje (las palabras son algo 
convencional que hace posible la comunicación), los conceptos son, por 
tanto, generalizaciones de la experiencia individual compartida con los 
otros miembros de una sociedad. Así pues, el conocimiento se basa en 
los acuerdos (implícitos y explícitos) de la sociedad más que en la realidad 
externa. 
                                                          
[1064] La apofántica aristotélica (del griego αποφαντικά –αποφανσισ: decir respecto a algo) es la parte de 
la lógica referida a los juicios. En “De interpretatione”, analiza los componentes de las oraciones: para 
él son verbos y nombres. De la unión ambas surge el λόγος, que es una emisión lingüística compleja 
compuesta de verbos y nombres. Una proposición atributiva es apofántica cuando en la misma se afirma 
o se niega algo. Sólo las expresiones apofánticas tienen valor de juicios lógicos, las demás son retóricas. 
El filósofo británico John Langshaw Austin (1911-1960) en su Teoría de los actos del habla, afirma que 
el lenguaje es tanto descriptivo como creador de realidades. Más adelante, en “10.4.Emergencia del 
lenguaje”,  volveremos sobre este tema. 
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En la actualidad persisten ambas corrientes de pensamiento y de 
actuación, que ha venido marcando el dualismo en el que se desarrolla la 
acción de investigadores y científicos desde el año 600 a.n.e. hasta hoy. 
Entre los filósofos más sobresalientes del Período Presocrático o 
cosmológico están: 
Tales de Mileto (630 - 545 a.n.e.). Fundador de la Escuela Jónica de 
filosofía, es el primer filósofo de la filosofía occidental: inicia la indagación 
racional sobre el universo y el mundo físico sin hacer referencia explícita a lo 
mítico o lo sobrenatural. Su idea de que la naturaleza se orienta siempre a un 
principio o arché (αρχή «arché» o «arjé»: fuente, principio u origen) le lleva a 
buscar una única realidad o sustancia que fuera simultáneamente origen, 
sustrato y causa. Para Tales ese elemento es el agua, sustancia universal 
primaria. 
Anaximandro (Anaximandro de Mileto, 585 - 524 a.n.e.), estudioso del 
cosmos, afirma que la Tierra es cilíndrica y ocupa el centro del Universo, 
realiza la medición de los solsticios y equinoccios, intenta determinar la 
distancia y tamaño de las estrellas y también se le considera autor de un mapa 
terrestre. Respecto a la cuestión del principio, sustrato y causa da un paso 
más respecto a Tales (del que es posible que fuera su discípulo). Para él, el 
principio de toda realidad es algo material, infinito e indeterminado, y lo 
denomina ápeiron [1065]. Lo ápeiron es inmortal e indestructible, inengendrado 
e imperecedero. Todo sale y todo vuelve al ápeiron según un ciclo necesario 
que restablece el equilibrio eterno, siempre activo y semoviente.  
Anaxímedes de Mileto (585 - 524 a.n.e.), discípulo de Tales y 
compañero de Anaximandro, participa de la idea de que el arché es infinito, 
pero, a diferencia del ápeiron de Anaximandro, para él el arché es un elemento 
concreto: el aire, que se transforma en las demás cosas a través de la 
rarefacción (hacer menos denso un cuerpo gaseoso) que genera el fuego y la 
condensación (convertir un vapor en líquido o en sólido) que genera el viento, 
las nubes, el agua, la tierra y las piedras, a partir de las cuales se crean el 
resto de las cosas. 
Pitágoras de Samos (580 - 495 a.n.e.) considerado como el primer 
matemático, es continuador de la Escuela Jónica de Tales, en tanto que busca 
un principio necesario para el origen del universo, considerado como un todo. 
Pero, al igual que Anaximandro, su filosofía se aleja de las tesis de Tales y 
busca la explicación del origen, sustrato y causa en la metafísica, alejándose 
con ello de lo físico. En su filosofía la esencia y estructura de todas las cosas 
                                                          
[1065] Cultismo de το άπειρον «ápeiron»: sin límites, sin definición, lo indefinido, lo indeterminado, lo 
ilimitado, lo que no tiene fin. "A" es la negación de algo. 
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puede ser determinada encontrando las relaciones numéricas que expresan 
todas las cosas son números. Dado que no se conserva ningún escrito original 
suyo se hace prácticamente imposible distinguir entre su obra y la de sus 
discípulos (los pitagóricos).  
Heráclito de Éfeso (535 - 484 a.n.e.) conocido como El Oscuro por su 
escritura enigmática. Entiende que el fundamento de todo está en el fluir, 
(πάντα ρεῖ «panta rei»: todo fluye), el cambio incesante, provocado por una 
estructura de contrarios: la movilidad permanente deriva de que todo se 
transforma en un proceso de continuo nacimiento y destrucción al que nada 
escapa. El devenir está impulsado por el Πολεμάς «Polemos», el conflicto: la 
guerra o la contienda es la causa de todas las cosas, en tanto que provoca el 
ajuste de fuerzas contrapuestas. Para Heráclito el arché es el fuego, elemento 
que contiene los dos pilares de su filosofía: el devenir perpetuo y la lucha de 
opuestos. Este devenir es racional, está gobernado por el logos, la razón 
universal, que es inmanente al hombre y a las cosas. 
Jenófanes de Colofón (580 / 570 - 475 / 466 a.n.e.), fundador de la 
Escuela Eleática (nombre que toma de la ciudad de Elea, al sur de Italia). Para 
Jenófanes el arché es la tierra. Difiere de la idea del devenir heráclitiana, para 
él el universo es una unidad inmutable, infinita en tiempo y espacio, que 
sobrepasa al conocimiento posible a través de los sentidos, ya que estos 
ofrecen una visión limitada y distorsionada de la realidad. Sólo a través de la 
reflexión filosófica se puede alcanzar la verdad última. Para los autores de la 
patrística [1066] Jenófanes es el iniciador del monismo [1067] ya que encuentran 
en los textos teológicos de Jenófanes la primera formulación del monoteísmo 
entre los griegos.  
Parménides de Elea [1068], está considerado el fundador de la metafísica 
occidental. Discípulo de la Escuela Eleática, Parménides creyó en una 
realidad inmutable basándose en que el Ser existe y es uno, inmutable, 
indivisible y eterno (increado e imperecedero) y que no es posible el no-ser, 
por ello su filosofía se opone a la de Heráclito en varios aspectos esenciales: 
▪ Ya que no existe el no-ser el cambio o devenir resulta imposible. La 
apariencia del movimiento y la existencia en el mundo de objetos distintos 
son mera ilusión: sólo parecen existir.  
                                                          
[1066] El nombre deriva de los teólogos padres de la Iglesia, cuya interpretación del dogma cristiano 
dominará la historia del catolicismo. 
[1067] Concepción común a todos los sistemas filosóficos que tratan de reducir los seres y fenómenos del 
universo a una idea o sustancia única, de la cual derivan y con la cual se identifican. 
[1068] La datación de su fecha de nacimiento, de su actividad filosófica y de su defunción no se han podido 
establecer con precisión aunque se sabe que nació en el último tercio del siglo VI a.n.e. y falleció en la 
primera mitad del siglo V a.n.e. 
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▪ El logos (la facultad humana de pensar o razonar) concebido por 
Heráclito como lo que ordena el universo es para Parménides el medio 
para descubrir las propiedades esenciales del Ser.  
▪ Lo que verdaderamente es (el Ser) y cómo es, sólo puede conocerse por 
medio de la razón. Confiar en los sentidos como fuente de conocimiento 
para explicar la realidad conduce al error, a la opinión (δόξα α, «doxa»). 
Parte fundamental de la filosofía platónica es la dicotomía entre el saber 
ἐπιστήμη, «epistéme» y la opinión (δόξα, «doxa»). 
Empédocles de Agrigento (495/490 - 435/430 a.n.e.). Tomando las 
modalidades del arché de sus predecesores desarrolla la teoría de las cuatro 
raíces: el agua (Tales de Mileto), el fuego (Heráclito), el aire (Anaxímenes) y 
la tierra (Jenófanes), están mezclados en los distintos entes, incluido el 
hombre, que es un compuesto de las cuatro raíces (a las que Aristóteles 
llamará elementos). Para Empédocles el conocimiento es posible por el 
reconocimiento que se da entre lo semejante: por el agua que hay en el 
hombre se conoce el agua exterior, y así con los demás elementos 
(posteriormente Demócrito afirmará que estos elementos están hechos de 
átomos). Sitúa el origen del conocimiento en la sangre, porque en ella están 
perfectamente combinados los cuatro elementos de la naturaleza. 
Demócrito de Abdera (460 - 370 a.n.e.). Fundador de la Escuela 
Atomista, que tuvo gran influencia en la física post-aristotélica, está 
considerado como el primer ateo (niega la existencia Dios) y el primer 
materialista (atomista). Para Demócrito la materia es autocreada, los cambios 
físicos y químicos no son cosa de magia, sino que se deben a la física. 
Demócrito afirma que la realidad se compone de dos tipos de espacios: uno 
vacío y otro lleno (la materia). La materia (todas las cosas visibles) está 
formada por partículas en un constante y azaroso movimiento en el espacio 
vacío, son infinitas, indivisibles y pluriformes y las llamó átomos (ἄτομοι(s): lo 
que no puede ser dividido). A diferencia de Parménides, acepta tanto el ser 
(representado por los átomos) como el no-ser (representado por el vacío), 
imprescindible para que exista movimiento. Y, a diferencia de Empédocles y 
de la mayoría de los filósofos presocráticos, niega la génesis y la corrupción, 
formas de cambio que eran aceptadas casi por la unanimidad. 
3.2. Período antropológico: la sofística y 
Sócrates. 
Del 450 al 399 a.n.e. (año de la muerte de Sócrates) es un periodo 
dominado por la Sofística (σοφία «sofía»: sabiduría; y σοφός «sophós»: sabio, 
aquel que enseña la sabiduría). Como forma de pensamiento se caracteriza 
por abandonar la línea de reflexión cosmológica que le precedió para poner el 
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interés en lo humano. Los temas de que se ocupa abarcan la ética, la política, 
el lenguaje, las normas, las leyes y la sociedad.  
3.2.1. La sofística. 
La sofística es el nombre con el que se conoce a los sabios griegos que 
hicieron de la enseñanza de su sabiduría una profesión (cobraban por sus 
enseñanzas). Estos profesionales de la educación y la cultura hicieron del 
αρετή «areté» [1069] un arte, que incluía todas las técnicas persuasivas para 
llegar a ocupar puestos en la administración de la πόλις «pólis» (las ciudades 
estado de la antigua Grecia).  
En cuanto a los rasgos diferenciadores del pensamiento sofista, el 
convencionalismo y el relativismo son los más destacables. Ambos se basan 
la distinción del par nomos / physis. Los sofistas aplicaron el término νομος, 
«nomos»: ley y convención al ámbito normativo e institucional de la sociedad 
humana y la Φύσις «physis»: naturaleza lo consideraron su opuesto. Mientras 
que las normas jurídicas o morales de la sociedad son convenciones 
cambiantes que dependen de la voluntad de los hombres, las leyes de la 
naturaleza son fijas y necesarias. 
Anaxágoras (500 - 428 a.n.e.) es el representante más conspicuo de la 
sofística. Introduce la noción de νους «nous» (suele traducirse por inteligencia 
o espíritu) para explicar la creación del cosmos. En Anaxágoras el nous es un 
ser supremo que ordena y dirige el mundo según un plan preconcebido, una 
realidad inmaterial dotada de conocimiento y voluntad que ordena el 
comportamiento de todas las cosas naturales. Es la causa inicial del 
movimiento, pero una vez producido, deja de intervenir ya que actúa por 
causas exclusivamente mecánicas. La idea de un ser supremo organizador 
del mundo según un plan preconcebido será retomada por Platón, Aristóteles 
y el pensamiento cristiano, que identifica esta realidad con Dios. 
Otros sofistas destacados fueron: Protágoras de Abdera (485 - 411 
a.n.e.), experto en retórica, cuya filosofía es marcadamente escéptica y 
relativista. Gorgias de Leontini (485 - 380 a.n.e.) comparte con Protágoras 
el relativismo y el escepticismo y participa de la filosofía eleática en la idea de 
que nada existe. Considera que la verdad es individual, ya que el hombre está 
inmerso en el mundo de la mera opinión: para cada uno la verdad es aquello 
                                                          
[1069] “Término que procede del comparativo del adjetivo agathós, «bueno», que a su vez procede de la 
raíz aga- («lo mejor»), que se apoya en la partícula inseparable «ari-», indicadora de una idea de 
excelencia (…), Significa, originariamente, «excelencia o perfección de las personas o las cosas». Homero 
y Hesíodo, y hasta el siglo IV a.C., hablaban de la areté como de una fuerza o una capacidad: el vigor y 
la salud son la areté del cuerpo, la sagacidad, la inteligencia y la previsión son areté del espíritu. 
Posteriormente, y debido a la influencia de Aristóteles, este término ha pasado a traducirse 
habitualmente por virtud.” Consultado en: http://mercaba.org/DicFI/A/arete.htm. 
Metodología cualitativa  
Anexo I. El problema de demarcación y el problema de la inducción. 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
751 
que le persuade. El sofista es el maestro de la retórica y esta es la técnica de 
la persuasión. Pródico de Ceos (465 - 395 a.n.e.) su exposición de los 
dioses como encarnación de lo útil favoreció el desarrollo de una teoría 
naturalista de la religión y de la interpretación de los mitos como seres 
humanos históricos, concretada en el evemerismo [1070].  
3.2.2. Sócrates. 
Sócrates (470 - 399 a.n.e.) es uno de los más grandes pensadores de la 
historia universal. Junto con Platón (que fue su discípulo) y Aristóteles (que a 
su vez fue discípulo de Platón). Los tres constituyen la tríada fundamental de 
la filosofía de la Antigua Grecia. Sin embargo, pese a su enorme peso en la 
historia del pensamiento occidental, casi todo lo que se refiere a Sócrates está 
sometido a discusión ya que él no llegó a escribir ninguna obra. Lo que 
conocemos de su pensamiento lo sabemos de modo interpuesto: a través de 
los escritos de su discípulo directo Platón, que en los Diálogos recoge buena 
parte del pensamiento socrático (aunque resulta realmente difícil deslindar la 
doctrina de Sócrates de la propia de Platón) y las abundantes referencias que 
Aristóteles incluye a lo largo de todas sus obras. También se encuentran 
referencias, de mucho menos valor, en los escritos de Jenofonte en los que 
habla de Sócrates (aunque son poco fiables dado que contienen numerosos 
errores históricos) y la comedia de Aristófanes “Las nubes”, en la que se burla 
de Sócrates al que considera como un sofista, en el sentido peyorativo del 
adjetivo [1071].  
La epistemología de Sócrates se centró en los conceptos morales, según 
se muestra en los primeros diálogos de Platón, aunque en estos la búsqueda 
no tiene éxito: los diálogos Eutrifón sobre la piedad, Cármides sobre la 
templanza y Lisis sobre la amistad, concluyen en un aparente fracaso. 
Respecto a lo que es o no ciencia, Aristóteles nos dice que Sócrates aporta 
un método, la mayéutica, y dos elementos: el razonamiento inductivo y la 
definición de lo universal.  
 La mayéutica («μαιευτικός»: perito en partos) consiste en interrogar al 
discípulo y debatir la respuesta dada para, con ello, conseguir que 
descubra nociones que estaban latentes en él. El debate lleva al 
interlocutor a un concepto nuevo desarrollado a partir del anterior, por 
                                                          
[1070] Teoría hermenéutica de la interpretación de los mitos creada por Evémero de Mesene (IV a.n.e.) 
en su obra Hiera anágrafe (Inscripción sagrada), de la que solamente se conservan fragmentos. Según 
ésta los dioses no son más que personajes históricos engrandecidos por la tradición. La patrística (siglo 
IV hasta siglo VIII) se sirvió del evemerismo para descalificar las creencias del paganismo, aunque no 
aplicaron tal doctrina a sus propias creencias. Esta teoría también sería aceptada por David Hume y por 
Voltaire. 
[1071] Aristóteles llama sofista a quien utiliza el sofisma para razonar, como sinónimo de embaucador, 
falso o charlatán. En la actualidad se ha producido su reivindicación del término por autores como 
Fernando Sabater y Matthew Stewart, así como por los nuevos seguidores del ultraperspectivismo. 
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medio del establecimiento de conceptos generales. Por lo tanto, se llega 
al conocimiento a través de las propias conclusiones, no por medio del 
conocimiento aprendido y pre conceptualizado. 
 Definición de lo universal. Sócrates se opone al convencionalismo de 
los sofistas e inicia el camino de la búsqueda de esencias. El método 
socrático se orienta a la construcción de definiciones. Mediante la 
pregunta esencial "¿qué es?" Sócrates pretende encontrar una definición 
que contengan la esencia inmutable de la realidad investigada. 
 Razonamiento inductivo El procedimiento para llegar a la definición 
verdadera (finalidad de la mayéutica) es examinar casos particulares y el 
ensayo de una creación que proporcione la definición buscada. 
3.3. Período ontológico: Platón y Aristóteles. 
Del 400 al 322 a.n.e. es el tiempo dominado por la ontología (ὄν, ὄντος 
«ontos»: el ser; y lógos) es la parte de la metafísica que trata del ser en general 
y de sus propiedades trascendentales. Personificado por Platón y Aristóteles, 
los primeros grandes pensadores sistemáticos, supone la confirmación y el 
asentimiento de las primeras grandes concepciones filosóficas que, dando 
continuidad al camino iniciado por Sócrates, se interesan por una enorme 
pluralidad de temas, todos aquellos que se consideraban propios del ser, 
desde la política hasta la cosmología, pasando por la antropología o la ética.  
3.3.1. Platón: “el racionalismo”. 
Platón (Πλάτων: espalda ancha) es el seudónimo del filósofo griego 
Aristocles Podros (427/428 - 347 a.n.e.), discípulo de Sócrates y maestro de 
Aristóteles. Transforma la línea de pensamiento de la filosofía presocrática y, 
junto con Aristóteles, establece gran parte del corpus del pensamiento 
occidental. Su influencia (la de ambos, Platón y Aristóteles) llega hasta 
nuestros días. 
3.3.1.1 Ontología y gnoseología platónica. 
Platón da a conocer su pensamiento sobre el ser en general y sobre sus 
propiedades trascendentales mediante metáforas: la del sol, la de la caverna 
y, la más explícita, la de la línea dividida. En La República elabora la filosofía 
política de un estado ideal; en Fedro desarrolla una compleja teoría 
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psicológica; el Timeo es un ensayo de cosmogonía, cosmología racional y 
física [1072] influido por las matemáticas pitagóricas. 
Aunque Platón desarrolla el concepto de ciencia en “Dialéctica”, es en 
“Teeteto” [1073]  donde desarrolla el núcleo central de la filosofía y donde 
formula su teoría dicotómica del conocimiento: el saber (επιστήμη, 
«epistéme»), conocimiento objetivo, verdad; y la opinión (δόξα, «doxa») 
conocimiento subjetivo, creencia común no justificada. Entiende que la ciencia 
es un juicio (una creencia) verdadero acompañado de razón (λόγος). La 
objetividad de la ciencia se produce, en la medida de lo posible, por el λόγος 
de la razón, enunciado lingüísticamente como proposición lógica. Esta 
dicotomía primigenia de la filosofía de la ciencia se ha ido repitiendo y 
desarrollando de distintas formas a lo largo de veinticinco siglos y ha llegado 
hasta el debate postmodernista entre empirismo y racionalismo, entre objetivo 
y subjetivo.  
En el diálogo “La república”, subdivide los niveles de conocimiento del 
siguiente modo (se ilustra en el Cuadro 3.1. Los cuatro modos del 
conocimiento platónico).  
 
En el Teeteto Platón afirma que el conocimiento surge de la combinación 
de verdades y creencias. Considera que hay un único universo, pero para 
explicarlo lo divide en dos mundos simultáneos, uno constituido por los objetos 
                                                          
[1072] Las Obras Completas de Platón están digitalizadas y dsiponibles en castellano en el enlace: 
http://www.filosofia.org/cla/pla/azcarate.htm 
[1073] El Teeteto es un diálogo posterior a La República que está considerado como el primer estudio 
conocido sobre filosofía de la ciencia. 
 
Cuadro 3.1. Los cuatro modos del conocimiento platónico). 
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perceptibles sensorialmente y el otro formado de objetos ideales al que solo 
se llega a través de la razón. Los entes sensibles son múltiples, alterables y 
temporales; las ideas son únicas, inmutables y eternas. En esta dicotomía, 
encuentra dos antecedentes: el del mundo sensible descrito por Heráclito y el 
del mundo de las ideas de Parménides. Ambas formas generales de 
conocimiento se contraponen y complementan dando lugar al dualismo 
metafísico platónico: 
 El mundo perceptible (visible) es el de la apariencia, el que se capta a 
través de los sentidos y que da lugar al conocimiento sensible. La opinión 
(doxa) es el conocimiento sensible (a través de los sentidos) de las cosas 
o el mundo de lo que se engendra (génesis). Este mundo lo subdivide en 
dos clases, cada una de ellas cognoscible a través de una operación 
diferente:  
a) Las imágenes o las sombras que proyectan los objetos físicos. De 
ellas el conocimiento que se puede obtener es casi nulo, por tanto, 
la operación que se lleva a cabo es que se imagina qué pueden 
ser estas sombras.  
b) Los objetos físicos. Los crean los seres inteligibles inferiores y 
superiores (mundo inteligible) en conjunción con otros elementos 
(v. gr. la luz). Están encadenados al tiempo y al espacio y dan 
lugar a las sombras. Por lo tanto, la forma de conocimiento es la 
creencia ya que nunca son porque están en constante cambio. 
 El mundo inteligible es el de las ideas, el que se produce por el intelecto 
y que da lugar al conocimiento racional. Son los objetos que no se pueden 
percibir por los sentidos y sí por el alma. La ciencia (επιστήμη, 
«epistéme») sólo puede versar acerca del mundo inteligible (ideas), esto 
es, acerca del auténtico ser (ος «ousía») eterno e inmutable. También 
lo subdivide en dos clases, cada una de ellas cognoscible a través de una 
operación diferente: 
a) Los seres inteligibles inferiores, como los principios matemáticos 
y geométricos. Mantienen relación con el universo sensible en 
tanto que se pueden representar (v. gr. un rombo, el número 3, 
etc.). La operación que realiza el alma para llegar a estos 
conceptos es el entendimiento.  
b) Los seres inteligibles superiores son las ideas, que solo pueden 
ser definidas por otras y que no pueden mostrarse a la percepción 
sensorial (como la dignidad, la justicia, el valor...). Para llegar a 
ellos el alma utiliza la inteligencia. 
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Por lo tanto, para Platón el mundo perceptible no es otra cosa que una 
analogía de las Ideas, formas inteligibles e inmutables que sólo pueden 
conocerse mediante la abstracción, es decir a través de la capacidad de 
pensar las cosas, separándolas de cómo se nos presentan a los sentidos. Así 
pues, la opinión () se forma a partir de la descripción de lo que se percibe 
mediante la imaginación y la creencia; y el conocimiento (éë,) es fruto 
del entendimiento y la inteligencia. 
3.3.1.2 Sobre la inducción (diánoia) y la deducción (nous). 
Respecto a los modos de proceder del razonamiento humano distingue 
entre el conocimiento que puede adquirirse de modo deductivo (diánoia) del 
que se origina cuando se aplica el modo inductivo (nous): 
 El conocimiento por la razón discursiva (διάνοια «diánoia») es la 
capacidad de la razón de alcanzar conocimientos mediante la progresión 
de las premisas hasta llegar a una conclusión, que necesariamente deriva 
de aquéllas; es el conocimiento obtenido mediante causas y principios. El 
mejor exponente de la deducción es la matemática (del latín mathematĭca, 
y este del griego μαθηματικά, derivado de μάθημα, conocimiento), cuyo 
método discursivo es descendente, es decir, parte de lo hipotético para 
llegar a conclusiones ayudándose de figuras visibles (figuras 
geométricas). 
 El conocimiento por la intuición (νόησις, «noesis») o inteligencia, es el 
verdadero conocimiento (el de las ideas) y se opone al razonamiento 
discursivo. El nous es la capacidad de la razón de intuir de forma inmediata 
el conocimiento de los primeros principios del discernimiento de las Ideas 
(en Platón) o de la realidad inmediata (en Aristóteles). El exponente del 
conocimiento inductivo es la dialéctica (del griego διαλεκτική «dialektiké», 
τέχνη «téchne»: técnica de la conversación) que utiliza un método 
ascendente, es decir, considera que las hipótesis son peldaños que se han 
de ir subiendo hasta llegar a un principio hipotético sin utilizar imágenes.  
El matemático (razón discursiva) se encuentra sujeto al mundo sensible -
requiere representaciones visuales-, mientras que el dialéctico (conocimiento 
intuitivo) abandona las imágenes sensibles para llegar a las ideas, al mundo 
inteligible. Platón no explica cómo se llega a conocer las ideas; lo que afirma 
es que el alma tiene capacidad para ello y que ha de aprender a mirar en la 
dirección adecuada.  
Esta oposición entre diánoia y nous se ha mantenido en la dualidad 
entendimiento y razón, respectivamente, y es la que está en la base de los 
enfoques positivista y racionalista. 
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3.3.2. Aristóteles: “el positivismo”. 
Aristóteles (384 - 322 a.n.e.) en uno de los filósofos más influyentes del 
pensamiento occidental. Además de estudiar la economía, la astronomía, la 
anatomía y la biología (se le considera el fundador de la zoología y la 
botánica), contribuye sobre manera a establecer los cimientos sobre los que 
se asienta la filosofía occidental: realiza la primera formalización lógica para 
los principios de la demostración e inferencia válida (también está considerado 
como el fundador de la lógica); formula la analogía del ser (î «eînai»), el 
principio de no contradicción y desarrolla las nociones de substancia 
(entendida como sujeto) y de categoría (entendida como predicado). 
Como discípulo de Platón que fue, es un filósofo racionalista: admite un 
conocimiento metafísico del ente en cuanto tal. Sin embargo, también es el 
primer positivista, en tanto que considera el valor del conocimiento por la 
experiencia y el método inductivo como forma de conocimiento científico 
aplicado a la naturaleza, aunque sometido al supremo valor de lo teórico. 
Aristóteles postuló el valor del conocimiento de la experiencia: 
“De suerte que, si filosofaron para huir de la ignorancia, es claro que 
buscaban el saber en busca del conocimiento, y no por ninguna utilidad. Y así lo 
atestigua lo ocurrido. Pues esta disciplina comenzó a buscarse cuando ya 
existían casi todas las cosas necesarias y las relativas al descanso y al ornato de 
la vida. Es, pues, evidente que no la buscamos por ninguna utilidad sino que así 
como llamamos hombre libre al que es para sí mismo y no para otro, así 
consideramos a ésta como la única ciencia libre, pues ésta sola es para sí misma. 
Por eso también su posesión podría con justicia ser considerada impropia del 
hombre. Pues la naturaleza humana es esclava en muchos aspectos; de suerte 
que según Simónides, «sólo un Dios puede tener tal privilegio, aunque es indigno 
de un varón buscar la ciencia a El proporcionada»”. (Aristóteles, Metafísica, 
982, b.11-32 [1074]). 
3.3.2.1 Ontología y gnoseología aristotélica. 
Aristóteles comparte con Platón que las formas del conocimiento son 
epistéme y doxa y que la opinión () es el fruto de la imaginación y la 
creencia mientras que el conocimiento επιστήμη) deriva del entendimiento y 
la inteligencia. Pero a diferencia de su maestro, niega el innatismo y distingue 
dos niveles cognoscentes:  
- El nivel más elevado se alcanza por la intuición intelectual, que es la 
que permite conocer lo universal de las realidades empíricas. Este 
                                                          
[1074] Aristóteles (1983): Obras Completas. Madrid, Gredos. (14 volúmenes). La edición digital libre de la 
Metafísica de Aristóteles, en versión de Patricio de Azcárate, puede consultarse en el enlace: 
http://www.filosofia.org/cla/ari/azc10.htm 
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conocimiento es posible cuando el intelecto abandona su forma pasiva 
de recibir las impresiones sensoriales de los objetos y adopta un papel 
activo, que es lo que le permite ir más allá de sus particularidades y, 
con ello, captar la esencia en acto. 
- El segundo nivel es el de la lógica formal, enunciada en la forma 
deductiva del silogismo. Para Aristóteles esta (la lógica) ocupa un nivel 
por debajo de la intuición porque por sí misma no conduce a la 
epistéme, en tanto que no puede dar garantía de verdad: si las 
premisas son falsas también la conclusión lo será. Por lo tanto, el 
intelecto está sobre la racionalidad silogística, porque solo mediante el 
intelecto se pueden alcanzar los principios válidos y universales, de los 
que el silogismo extraerá las conclusiones coherentes con las 
premisas.  
El postulado básico de la concepción aristotélica es que “la ciencia es el 
conocimiento cierto por medio de causas” [1075] idea que permaneció vigente hasta 
la aparición de la filosofía natural en el siglo XVII. Pero esta ciencia “no se 
identifica con ninguna de las ciencias particulares” porque ninguna se ocupa 
“universalmente de lo que es”, sino que cada una trabaja sobre una parcela de 
la realidad que acota como propia de su quehacer (ib.1003a23–26). Por ello 
plantea la ontología como un proyecto de ciencia “con pretensión de 
universalidad” (IV 2, 1004b6). Ontología (del griego οντος, genitivo del 
participio del verbo «eînai»: ser, estar; y λόγος) es la parte de la metafísica 
que estudia lo que hay, el ser en tanto que ser, trascendiendo la cosa en 
particular que es o existe. 
A diferencia de su maestro, cuya casualidad fue política y moral, 
Aristóteles se orienta hacia lo empírico [1076] para formular teoría basada en la 
práctica. Pero no abandona la doctrina platónica si no que trata de 
perfeccionarla, aunque critica la teoría de las ideas de Platón [1077]. Como 
hemos visto, Platón, partiendo de Heráclito y Parménides, consideró la 
realidad compuesta de dos dimensiones: mundo sensible y mundo inteligible. 
Para Aristóteles, el mundo no está dividido, forma y materia están 
inseparablemente unidas, ambas constituyen el ser, que es la sustancia. Y 
                                                          
[1075] En el libro IV de la Metafísica afirma: “Hay una ciencia que estudia lo que es, en tanto que algo que 
es y los atributos que, por sí mismo, le pertenecen”. (Metafísica IV, 1003a 21–22). 
[1076] Aristóteles está considerado como el primer y más preeminente empirista.  El término empírico 
procede del griego antiguo έμπειρία «experiencia», que a su vez deriva de έυ «en» y πεἳρα, «prueba», 
«experimento». El surgimiento del empirismo ocasiona la distinción entre ciencias formales (geometría 
y álgebra) y ciencias empíricas (zoología, botánica). 
[1077] Hace cuatro criticas fundamentales: Los dos mundos son uno solo; El uso de mitos y metáforas en 
lugar de exponer conceptualmente; Que no explique la relación por la que las ideas son la causa de las 
cosas sensibles; y el Argumento del tercer hombre. Platón explica la semejanza entre dos cosas porque 
ambas participan de la misma idea. Para Aristóteles se necesita un tercero que explique la semejanza 
entre dos cosas, y un cuarto para explicar las tres, y así sucesivamente. Es una regresión al infinito, con 
lo que nada se explica. 
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para su estudio diferencia entre la ciencia o filosofía primera y filosofía 
segunda. La filosofía primera es la que versa sobre las causas más elevadas 
y se ocupa del ser en tanto que ser, de sus determinaciones y de sus 
principios, tanto por lo que es como por lo que se puede llegar a conocer de 
él, lo que le lleva a distinguir entre el estudio formal (ontología) y el estudio de 
la substancia (teología). El resto es lo que constituye la filosofía segunda. 
3.3.2.2 Acto y potencia: explicación del movimiento y el cambio. 
El eje central de la filosofía aristotélica son las nociones de acto y potencia 
que explican el movimiento en tanto que devenir. Para Aristóteles la causa o 
principio radical de cada cosa es su propia naturaleza, por ello, para conocer 
algo científicamente hay que conocer sus causas, es decir, su naturaleza. “La 
sensación en acto tiene por objeto cosas particulares, mientras que la ciencia tiene 
por objeto los universales”. (Aristóteles - Sobre el alma II, V, 417b). 
Considera que las causas son cuatro: la causa material (v. gr. el bronce 
de la estatua); la causa formal (v. gr. la forma de la estatua); la causa motriz 
o eficiente (v. gr. el escultor); la causa final (v. gr. adornar un templo). Estas 
causas están sujetas a cambio (é «metabolé»), que:  
a) Puede ser de dos clases: cambio substancial (génesis) que se produce 
por corrupción de la substancia y cambio accidental (kínesis) que se 
produce por movimiento y da lugar a tres tipos posibles: 
- Cambio cuantitativo: de crecimiento y disminución. 
- Cambio cualitativo: de las propiedades. 
- Cambio locativo: de traslación. 
b) Está provocado por un motor que puede ser externo (v. gr. en el arte) o 
interno (propio de la naturaleza del objeto). 
A Aristóteles las teorías que le precedieron le resultaban insuficientes para 
explicar la naturaleza (el cambio), ya que se basaban en la dicotomía de 
contrarios ("par / impar" en Pitágoras, "amor / odio” en Empédocles, "lleno / 
vacío" en Demócrito). Dado que la naturaleza no puede transformarse en su 
contrario porque entonces no se transforma sino que se destruye, requiere 
añadir un nuevo principio: el sujeto (la materia) de los contrarios. Así, para él, 
el movimiento ( «kínesis») como cambio en una realidad requiere las tres 
nociones: 
- La forma. 
- La privación de la forma. 
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- La materia (el sujeto, é, «hipokéimenon»). 
En todo cambio permanece el sujeto (la materia) que es el que cambia y 
se transforma. El movimiento es el acto de lo que está en potencia en cuanto 
que está en potencia (un hombre no es potencialmente una oveja, pero un 
niño sí es potencialmente un hombre, pues de lo contrario, siempre seguiría 
siendo un niño). La esencia del movimiento es que no es ni acto ni potencia 
sino la actualización de lo que está en potencia, mientras sigue estando en 
potencia. Cuando esta potencia ha concluido su metabolé (está 
completamente actualizada) entonces cesa el movimiento. El cambio es el 
paso de un estado potencial a un estado de actualidad. Si el sujeto está en 
potencia, no está en movimiento. 
3.4. Período helenístico. 
Es el último periodo de la filosofía antigua y se extiende desde el 322 a.n.e. 
hasta el 30 a.n.e. [1078]. En el terreno del pensamiento y, sobre todo en la 
cuestión que es de interés para esta tesis, la demarcación de la ciencia, 
apenas produce aportaciones dignas de mención, pese a la aparición de 
diversas escuelas filosóficas, todas ellas con propuestas contrarias a la 
Academia platónica y el Liceo aristotélico. Destacamos a: 
Antístenes (450/445 - 366 a.n.e.) creador de la escuela cínica. Discípulo 
del sofista Gorgias y de Sócrates, junto al que estuvo en su muerte. El objetivo 
es alcanzar la felicidad que se consigue al lograr la independencia de todo 
condicionamiento exterior. 
Pirrón (365 - 275 a.n.e.) creador del escepticismo, se opone a cualquier 
forma de pensamiento dogmático. Su filosofía se basa en la duda ya que, para 
él, no hay nada que sea del todo verdadero o falso, bueno o malo, etcétera.  
Epicuro (341 - 270 a.n.e.), fundador de la escuela epicúrea, defiende el 
hedonismo racional (la búsqueda del placer y la supresión del dolor como 
razón de ser de la vida) y el atomismo mecanicista de Demócrito. 
Zenón de Citio (333 - 264 a.n.e.), creador del estoicismo, escuela 
opuesta a la epicúrea. Niega la naturaleza divina de los conceptos morales 
universales que defendieron Sócrates y Platón porque el conocimiento se 
                                                          
[1078] Las fechas que delimitan este periodo se han hecho coincidir en su comienzo (322 a.n.e.) con el 
año de la muerte de Aristóteles, y en su final (30 a.n.e.) con los suicidios de Cleopatra VII de Egipto, la 
última soberana helenística, y de su amante Marco Antonio, tras su derrota ante la armada de Cayo Julio 
César Octaviano (o César Augusto u Octavio Augusto), dirigida por Agripa, en la batalla naval de Accio 
un año antes 
Metodología cualitativa  
Anexo I. El problema de demarcación y el problema de la inducción. 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
760 
logra por los sentidos y es a través de estos como se llega a los conceptos 
morales universales. 
  
Metodología cualitativa  
Anexo I. El problema de demarcación y el problema de la inducción. 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
761 
 
4. Antigüedad Tardía: la patrística y la 
transición a la Edad Media. 
 
La Antigüedad Tardía poco añade de forma directa al problema de 
demarcación, aunque sí que lo hace de forma indirecta por su enorme 
influencia en el pensamiento cristiano. Ocupa el periodo que transcurre entre 
siglo III, cuando comienza la descomposición de la Antigüedad clásica, hasta 
finales del siglo VIII, en que se produce la expansión musulmana y se inicia el 
Imperio carolingio (año 772).  
En el transcurso de estos cinco siglos tienen lugar diversos procesos que 
comprenden al conjunto de los modos de vida y de pensamiento y van 
sentando las bases para la construcción del mundo medieval. En lo económico 
la transición del modo de producción esclavista al modo de producción feudal; 
en lo político: desaparición del imperio e instalación de los reinos germánicos 
(desde el siglo V); en lo religioso: sustitución del paganismo politeísta por los 
monoteísmos teocéntricos (el cristiano en el siglo IV y el Islam en el siglo VII); 
en lo artístico: del arte clásico al arte medieval, paleocristiano y prerrománico. 
Con la caída del Imperio romano el saber occidental culto quedó 
restringido a los muros de los monasterios, por lo tanto, en exclusividad del 
poder y el control de la iglesia católica. Durante la antigüedad y toda la Alta 
Edad Media el pensamiento occidental está dominado por la patrística, 
periodo de la organización y la teología cristiana que comprende desde el fin 
del cristianismo primitivo con la fijación del canon neotestamentario [1079], hasta 
el siglo VIII. Junto a la progresiva elucidación del dogma cristiano, la patrística 
se ocupó de la apología del cristianismo frente a las religiones consideradas 
paganas y la defensa a ultranza de la interpretación ortodoxa del dogma, 
siendo considerado herejía todo lo que se apartase de este. El platonismo y 
                                                          
[1079] El Sínodo de Roma de 382, bajo el pontificado de San Dámaso I, instituyó el Canon Bíblico de la 
Iglesia Católica con la lista del Nuevo Testamento de San Atanasio y los libros del Antiguo Testamento 
de la Versión de los LXX, traducida del griego al latín por San Jerónimo (la Vulgata) sería la primera Biblia 
en el sentido pleno de la palabra. Posteriormente los Concilios III de Hipona (393), III de Cártago (397) 
y IV de Cártago (419), en los cuales participó San Agustín (en los dos últimos como presidente) ratificaron 
definitivamente dicho canon. En el año 405 el Papa San Inocencio I remite esta lista al Obispo Exuperio 
de Tolosa (en la Galia), donde aparece el canon bíblico con los 73 libros ya existentes. El concilio de 
Trento de 1546 fijó el canon de la Iglesia Católica declarándolo dogma y propone crear el Índice de libros 
prohibidos. El Vaticano I (1870) renovó y confirmó la definición de Trento, lo mismo que hizo el Vaticano 
II (1962-1965).  
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el neoplatonismo [1080] dominan el pensamiento occidental y el pensamiento 
cristiano, por ser la filosofía que mejor se adaptaba a su creencia en un Dios 
Único Creador del mundo conforme a la Divina Providencia, que da un sentido 
trascendente a la vida humana, con la otra vida que ha de ser juzgada por 
Dios. Sus principales representantes fueron Plotino y San Agustín.  
La particular adaptación que realiza Plotino (204/205 - 270) de la obra de 
Platón proporcionó al cristianismo la fuente argumental que la convirtió en la 
filosofía dominante de finales de la Antigüedad hasta la Edad Media. Su 
neoplatonismo se articula en la gradación del Ser: el Uno, el nous y el alma. 
A estas tres realidades primordiales las denominó hipóstasis [1081].La primera 
hipóstasis, el principio básico, siempre es el Uno (Dios, único, infinito, 
imposible de comprender por el conocimiento humano) del que derivan las 
otras dos hipóstasis. La segunda hipóstasis es el nous [1082] al que Plotinio da 
el significado de inteligencia pura o mente suprema o Dios. La tercera realidad 
o hipóstasis es el alma del hombre, inmortal y de naturaleza bipolar (en un 
polo ligada al nous y tira de él; en el otro se asocia con el mundo de los 
sentidos, del cual es plasmadora). 
San Agustín (Agustín de Hipona 354 - 430) a través de Platón intentó 
demostrar teológicamente la fe cristiana. Estudioso de los filósofos que le 
precedieron (incluido Plotino) se adhiere a la corriente neoplatónica por 
considerarla más cercana al cristianismo, aunque readaptándola. Con arreglo 
a los temas que nos ocupan en esta tesis, los principios que componen la 
filosofía de San Agustín son dos: 
- Creación. El origen de las cosas se explica porque Dios las crea de la 
nada, según ideas ejemplares existentes en la mente Divina. Considera 
tres posibles maneras de proceder una cosa de otra: por generación, por 
fabricación y por creación. De estas tres la última sólo es capaz de hacerla 
Dios. Su teoría de las rationes seminales (adaptación al latín del griego 
λόγοι σπερματικοὶ «lógos spermatikoi»: principio germinal o causal), 
tomada de la escuela estoica, afirma que Dios crea todo de la nada 
Simultáneamente, pero no todo de la misma manera: unas cosas las crea 
en sí mismas y otras en sus gérmenes invisibles (o potencias) que se 
desarrollan con el paso del tiempo. Con ello San Agustín pretende 
                                                          
[1080] El neoplatonismo surge en el siglo III en Alejandría y constituye una mezcolanza de elementos muy 
distintos procedentes de las doctrinas filosóficas de Pitágoras, Aristóteles, Zenón y, por supuesto, Platón, 
unidas a las inspiraciones místicas de origen hindú y judío. 
[1081] La Hipóstasis (del griego ὑπόστασις) alude a la Santísima Trinidad: tres personas distintas e 
inconfundibles, cada una de ellas, hipóstasis de una misma esencia inmaterial. Sto. Tomás de Aquino 




[1082] El término nous aparece en la filosofía de Anaxágoras con su significado originario: como facultad 
de reconocimiento directo e inmediato de una realidad. 
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conciliar la creencia de que Dios creó todas las cosas, con la permanente 
aparición de cosas nuevas. 
- Iluminación. La certeza de nuestros juicios deriva de que la percepción 
humana es iluminada divinamente: Dios es causa del ser y luz del 
conocer. El alma intelectiva es capaz de percibir las cosas inteligibles en 
una luz incorpórea especial, la verdad inmutable. Los hombres perciben 
la verdad de sus afirmaciones en la verdad inmutable. 
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5. Edad Media. 
 
Comienza en el siglo VIII y se prolonga hasta el XV. Entre los hitos que se 
refieren para dar por concluido este periodo están la invención de la imprenta 
(1440 aproximadamente) por el alemán Johannes Gutenberg (1398 - 1468), 
la caída del Imperio bizantino (1453), el descubrimiento de América (1492) o 
la Reforma Protestante (1517). 
Con la eclosión en el siglo XI de los pensadores árabes como Alkindi (Abū 
Yūsuf Ya´qūb ibn Isḥāq al-Kindī, 801 - 873), Avicena (Abū ‘Alī al-Husayn ibn 
‘Abd Allāh ibn Sīnā, 980 - 1037), Alhazen (Abū ‘Alī al-Ḥaṣan ibn al-Ḥaṣan ibn 
al-Hayṯam, 965 - 1040), Avempace (Abu Bakr Muhammad ibn Yahya ibn al-
Sa'ig ibn Bayyah 1080 - 1139), Averroes (Abū l-Walīd Muhammad ibn Ahmad 
ibn Muhammad ibn Rushd 1126 -1198) y la Escuela de Traductores de Toledo 
(siglos XI a XIII), se recupera el pensamiento aristotélico. Igualmente destaca 
la Universidad de París [1083], donde Juan Roscelino de Compiègne (1050 - 
1121/25?) y Pierre Abélard (Abelardo, 1079 - 1142) reavivan el debate sobre 
las cuestiones lógicas a partir de sus diferencias sobre la realidad de los 
conceptos universales, lo que dará lugar a la aparición del nominalismo (que 
veremos a continuación), una de las corrientes de pensamiento más influyente 
en la revaloración del conocimiento por la experiencia. 
En los siglos XIII y XIV se vuelven a enfrentar las concepciones del 
conocimiento por la experiencia y el teórico. El conocimiento teórico encuentra 
sus principales valedores en la orden de los dominicos, en la Universidad de 
París y, sobre todo, en Tomás de Aquino (1225 - 1274), quien siguiendo la 
estela de San Agustín (354 - 430) utiliza la filosofía grecolatina clásica para 
comprender y explicar la revelación religiosa del cristianismo.  
Por su parte, el conocimiento por la experiencia personal y el conocimiento 
que se obtiene a través de ella, encuentra en la orden de los franciscanos sus 
principales defensores. Se adhieren a esta corriente pensadores como Roger 
Bacon (1214 - 1294), Duns Scoto (1266 - 1308) y Guillermo de Ockham 
                                                          
[1083] Los orígenes de la Universidad de París se remontan a sus escuelas catedralicias del siglo XII: Notre 
Dame, Santa Genoveva y San Víctor. La escuela de San Víctor desaparece a finales del siglo XII y Santa 
Genoveva, reformada en 1148 por los canónigos regulares, fue orientándose hacia la liturgia y la oración 
en detrimento de la formación. De modo que lo más probable es que fuera Notre Dame el punto de 
partida de la universidad. 
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(1280/1288 - 1349), todos ellos radicados en la Universidad de Oxford [1084]. 
En síntesis, postulan que el conocimiento por la experiencia es válido per se 
y que éste no solo no impide sino que ilumina el sentido de la vida hacia Dios. 
5.1. Nominalistas versus universalistas. 
El universalismo característico del Cristianismo y del Islam (ambas 
imponen a sus seguidores el proselitismo en su doctrina para lograr la 
salvación de todos los humanos) propició no solo la expansión de estas 
religiones sino el desarrollo de un sistema político. Al adoptar el Imperio 
romano el cristianismo primitivo como religión oficial se produce la unión del 
universalismo político (gobierno mundial bajo el mandato del emperador) con 
el universalismo religioso (una sola fe y un único dios para todos, con la orden 
del proselitismo de su doctrina), con lo que se crean las bases para el 
universalismo medieval, que dominará el pensamiento y la política durante la 
Antigüedad Tardía y la Edad Media bajo el caudillaje de la iglesia mandada 
por el Papa de Roma. El universalismo como forma de pensamiento y de 
hacer política no termina en la Edad Media sino que se mantenido su 
presencia a través de los siglos hasta llegar a nuestros días [1085].  
Para el nominalismo, representado por el francés Roscelino de 
Compiègne (1050 - ¿1121/25?) y, especialmente, por el inglés Guillermo de 
Ockham, los universales platónicos y aristotélicos (hombre, nación, bondad, 
planta, piedad, amistad...) no son entidades concretas sino meras 
abstracciones, nombres sin sustancia, sólo sonidos de la voz (flatus voci), 
palabras que valen para denominar y que solo existen en el campo intelectual, 
no en la realidad: sólo tienen existencia real los individuos y los objetos 
particulares.  
Esta concepción planteó un serio conflicto teológico y un problema 
irresoluble con el dogma cristiano: aceptar la creencia nominalista significaba 
limitar el poder de Dios, en tanto que habría que concebir la trinidad (Padre, 
                                                          
[1084] Aunque no se conoce la fecha de exacta de su fundación ya en 1096 tenía actividad. Su despegue 
(en 1167) se produce por la prohibición de Enrique II a los estudiantes ingleses de asistir a la Universidad 
de París. Poco después (en 1209) se funda la Universidad de Cambridge por académicos que huyeron 
de Oxford. Con frecuencia se ha considerado a Cambridge superior en temas científicos y a Oxford en 
teología y humanidades, pero esto no está demostrado. 
[1085]. El surgimiento de las naciones europeas, autónomas, independientes, con una cultura y unos 
rasgos propios y diferenciadores debilita la idea del Universalismo político, aunque no la del Universalismo 
religioso, muy presente en los colonialismos europeo y musulmán. La Ilustración y el retorno al modelo 
clásico romano da nueva fuerza a la idea de un gobierno mundial (las invasiones napoleónicas y el primer 
Imperio Francés, con la base teórica de la razón y la igualdad de los humanos). Las ideologías aparecidas 
en el XIX mantendrá ambas posiciones: el Romanticismo favorecerá el concepto de nación y las 
diferencias entre los Estados como entidad que aúna a un pueblo con una cultura común. Por su parte, 
el Comunismo y el Capitalismo son ideologías claramente universalistas que preconizan su expansión 
universal. En el siglo XXI, con la expansión del capitalismo y la democracia por todo el mundo, favorecido 
por el desarrollo de las nuevas tecnologías surgirá el concepto de globalización, que sin duda es una 
forma de universalismo. 
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Hijo y Espíritu Santo) como tres divinidades distintas, lo que para la hipóstasis 
(dogma central sobre la naturaleza del Dios cristiano) resultaba inadmisible 
porque afirma que Dios es un ser único que existe simultáneamente como tres 
personas distintas que constituyen una unidad indivisible. Por ello, la ortodoxia 
cristiana se opuso frontalmente al nominalismo.  
Guillermo de Ockham (1280/1288 - 1349), máximo representante del 
nominalismo, resuelve el conflicto de los universales afirmando que el 
conocimiento es algo singular y concreto y se produce de dos formas: 
- El conocimiento intuitivo (nous): captamos y analizamos cosas 
singulares. 
- El conocimiento abstracto (diánoia): a partir, del conocimiento intuitivo, 
podemos hacer generalizaciones. 
Frente a los argumentos aristotélicos esenciales y el mundo de las 
entidades que se introducen como conceptos en dichos argumentos, Ockham 
establece el principio de simplicidad, conocido como la navaja de Ockham, y 
expresado con la máxima: “Non sunt multiplicanda entia sine necesítate” (No 
se han de multiplicar los entes sin necesidad), con la que manifiesta que antes 
que recurrir a especulaciones y cábalas complejas se han de considerar las 
explicaciones más sencillas y cercanas a la experiencia [1086]. 
Sensu contrario, para los universalistas [1087] como los franceses 
Guillermo Champeaux (1070 - 1121) y Bernard de Chartres (¿1070? - 1126), 
y los británicos Roger Bacon (1214 - 1294), John Duns Escoto (1266 - 1308), 
siguiendo a Platón, los universales, son anteriores a las cosas, están fuera de 
ellas y tienen una existencia real que les dota de una esencia ontológica, no 
lógica, como afirmaban los nominalistas.  La posición universalista con 
respecto al conflicto de la hipóstasis de la trinidad fue que los universales 
tenían existencia real, porque de no ser así entonces tampoco sería posible 
imponer leyes generales a los hombres, y sobre todo, la ley divina. 
                                                          
[1086] Según The Cambridge Dictionary of Philosophy. [Robert Audi (ed.) (1999), Cambridge, UK. 
Cambridge University Press (2nd Edition)], el principio de la navaja de Ockham  afirma que “La 
explicación más simple y suficiente es la más probable, mas no necesariamente la verdadera”. Es decir, 
cuando dos teorías en condiciones idénticas tienen las mismas consecuencias, la más simple tiene más 
probabilidades de ser correcta que la más compleja, siempre sometidas a las evidencias que respalden 
las teorías, de tal modo que una teoría más compleja y con mayores pruebas será preferible a una teoría 
más simple pero con menores evidencias. Consultado en http://en.cyclopaedia.net/wiki/Occam-s-Razor. 
[1087] En rigor, la doctrina opuesta al nominalismo no es el realismo, como con frecuencia y erróneamente 
se puede leer, ya que este acepta la existencia tanto de particulares como de universales, sino el 
universalismo, corriente para la que todo lo que existe son universales. 
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5.2. La Escolástica y Tomás de Aquino. 
La escolástica (del latín scholasticus, y éste del griego σχολαστικός, 
«escolasticós»: aquel que pertenece a la escuela), corriente teológico-
filosófica dominante del pensamiento medieval, aunque incorporó fragmentos 
filosóficos árabes y judaicos, tuvo como eje conductor la aplicación de la 
filosofía grecolatina clásica para comprender la revelación religiosa del 
cristianismo, lo que supuso la renuncia del empirismo (la experiencia) y su 
sometimiento al argumento de autoridad o, lo que es lo mismo, el 
sometimiento de la razón a la fe: philosophia ancilla theologiae (la filosofía es 
esclava de la teología) [1088]. No obstante, la escolástica fue un método de 
trabajo intelectual que propuso la regularidad y uniformidad para su aplicación 
en la ciencia y estimuló la meditación y el razonamiento desde una estructura 
esquemática y lógica del discurso (que debía someterse a refutación). 
El italiano Tomás de Aquino (1224 / 1225 - 1274), fundador de la 
escuela tomista, es el principal representante de la tradición escolástica. Su 
filosofía será la que dominen todo el pensamiento medieval. Siguiendo la 
estela de San Agustín, que también se basó en la filosofía grecolatina clásica 
para argumentar la revelación religiosa del cristianismo, desarrolla su 
pensamiento en dos etapas: la primera (1245 - 1259) tiene una marcada 
influencia platónica y neoplatónica y la segunda (1259 - 1273), sin modificar 
substancialmente su pensamiento anterior, predomina el aristotelismo.  
En “Summa Theologica” [1089] (1265 - 1272) Aquino trata de alcanzar la 
máxima aspiración de la filosofía escolástica: aunar teología y filosofía, fe y 
razón (aunque subordinando la razón a la fe), si bien, como escolástico que 
es, toda su filosofía se somete al principio de autoridad:  
- A la autoridad de la iglesia católica, manifestada con la expresión 
Roma locuta, causa finita (Roma ha hablado, la cuestión está 
terminada) proposición con la que se zanja cualquier posible debate 
sobre el que se pronunciase la iglesia de Roma. 
- A la autoridad de los maestros: magister dixit (lo dice el maestro) 
expresa que una proposición se acepta por estar contenida en un 
texto considerado como cierto y no sujeto a debate científico [1090]. 
                                                          
[1088] El argumento de autoridad es un argumento falaz: se defiende que algo es cierto porque así lo 
afirma una autoridad en la materia. Es un caso particular de argumentum ad verecundiam, los que se 
apoya una creencia por su origen, no por los argumentos a favor y en contra.  
[1089] El texto completo digitalizado de Suma Teológica está disponible en: http://hjg.com.ar/sumat/ 
[1090] La escolástica consideraba conocimiento de autoridad indiscutible a las Sagradas Escrituras 
(reveladas por Dios, por lo tanto incuestionables) y a los textos de la Antigüedad clásica (Aristóteles, 
Ptolomeo, Hipócrates, Galeno...) cuyo prestigio les coloca al margen de toda crítica.  
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Aquino pretende una posición intermedia entre nominalistas y 
universalistas (realistas). Su realismo moderado diferencia esencia de 
existencia y ubica la primera en relación de potencia con la segunda. Así los 
universales existen en el intelecto por medio de la abstracción, pero adquieren 
entidad real por medio de una causa generadora. Un universal es más que un 
flatus vocis, verbaliza la verdad que ha captado el entendimiento por un hábito 
natural incoado. 
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6. Edad Moderna: Racionalismo y 
Empirismo. 
 
Se extiende de mediados del siglo XV hasta finales del XVIII o principios 
del XIX. Entre las fechas de inicio se han propuesto: la toma de Constantinopla 
por los turcos (1453), el Descubrimiento de América (1492) o la Reforma 
Protestante (1517). Su final se señala en torno a la independencia de los 
Estados Unidos (1776), el periodo posterior a la Revolución francesa (1789), 
la Guerra de Independencia Española (1808) e incluso las guerras de 
independencia hispanoamericanas (1809 - 1824).  
6.1. Renacimiento. 
Los siglos XV y XVI traen consigo un movimiento ideológico que 
retomando los elementos de la antigüedad clásica (de aquí la denominación 
de renacimiento) transforma las concepciones del hombre y del mundo y que 
da lugar a una formidable renovación social expresada a través de la filosofía, 
el arte, la política, la religión y hasta la filología [1091]. Supone el renacer del 
progreso y el conocimiento tras los siglos de dominio del dogmatismo y el 
oscurantismo de la Edad Media. 
Su desarrollo coincide con el inicio de la Edad Moderna europea, cuya 
principal característica es su carácter transformador, paulatino pero cardinal, 
de las estructuras económicas, sociales, políticas e ideológicas de la Edad 
Media: se imponen los valores de la modernidad (la razón, el progreso, las 
comunicaciones), se producen la descomposición del feudalismo y el ascenso 
de la burguesía, la consolidación de los Estados europeos, los viajes 
transoceánicos que conectaron a Europa con América. El cambio de 
mentalidad que supuso el Renacimiento, de la mano del Humanismo, abarca 
todos los aspectos de la vida. Casi a modo de inventario reseñamos los más 
notables: 
- El sistema feudal se desbarata: la nobleza pierde el poder que pasa a la 
burguesía, nueva clase social cuyo fundamento es el dinero, al que tienen 
                                                          
[1091] Como anécdota: aparece un nuevo tipo de letra, la redonda o letra humanística, imitada de la letra 
uncial latina antigua, y que reemplaza a la letra gótica medieval. 
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que recurrir los reyes mediante el préstamo de los banqueros para 
mantener unos ejércitos basados en la pólvora. 
- En las ciudades el saber se independiza del control de la Iglesia, 
favorecido por la influencia de arquitectos (construcción de las nuevas 
ciudades), artistas, artesanos, metalúrgicos (que fabrican las nuevas 
armas que funcionan con pólvora); de pensadores como Juan Luis Vives 
(1492 - 1540) o Erasmo de Rotterdam (1466/69 - 1536); de artistas como 
Leonardo da Vinci (1452 - 1519) o Miguel Ángel (1475 - 1564), que si no 
fueron específicamente “científicos” significaron la apertura del espíritu 
hacia nuevos conceptos, reivindican la libertad de pensamiento, rechazan 
el argumento de autoridad (que subyugaba el conocimiento a la fe y a la 
Autoridad de la Iglesia que controlaba cualquier desviación de la verdad).  
- La aportación árabe del sistema de numeración decimal, que introduce 
el número cero, permite sustituir el ábaco por el algoritmo para el cálculo, 
lo cual hace posible confeccionar tablas de operaciones aritméticas y, 
sobre todo, ampliar los campos del cálculo, esencial para el comercio 
burgués de las ciudades.  
- En este contexto el conocimiento por la experiencia adquiere un valor 
hasta entonces desconocido. Donde se hace más patente la profunda 
transformación es en el campo de la astronomía y de la física, aunque 
afecta a todas las áreas del pensamiento humano. Dos ejemplos del 
conflicto entre el principio de autoridad y la libertad de pensamiento 
resuelto a favor de la libertad de pensamiento se encuentran en el padre 
de Galileo, Vincenzo Galilei (1520-1591) [1092], al que se le atribuye la 
siguiente frase: “Me parece que aquellos que sólo se basan en argumentos de 
autoridad para mantener sus afirmaciones, sin buscar razones que las apoyen, 
actúan en forma absurda. Desearía poder cuestionar libremente y responder 
libremente sin adulaciones. Así se comporta aquel que persigue la verdad” [1093]. 
Y en Leonardo da Vinci, quien tildado de inculto (no pudo ir a la 
universidad por ser hijo ilegítimo), expresa claramente esta actitud: “Soy 
completamente consciente de que hay gente presuntuosa que cree tener razón en 
desacreditarme por no ser un hombre culto ¡Qué locos! (...) No saben que mis 
materiales tienen más valor porque derivan de la experiencia antes que de las 
                                                          
[1092] Fue el renovador de la anquilosada música religiosa contribuyó de forma significativa a la revolución 
musical que marca el principio del barroco. 
[1093] Cita recogida en http://www.ecm.ub.es/team/Historia/galileo/biografia.html. 
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palabras de otros, y la experiencia es la maestra de quienes han escrito con 
acierto”. (Leonardo da Vinci, Códice Atlántico, folio 327v. [1094]). 
- La concepción medieval del mundo y la física aristotélica ahonda su 
crisis. El descubrimiento de las “Indias Occidentales” (se plantea el tema 
de la redondez de la tierra) y los nuevos hallazgos (brújula, pólvora, 
imprenta...) agrandan el mundo conocido hasta entonces y los modos de 
organización social. La transmisión de la cultura a través de los libros y la 
publicación de "De revolutionibus orbium coelestium" (“De las 
revoluciones de las esferas celestes”) [1095] del astrónomo polaco-prusiano 
Nicolás Copérnico (1473 - 1543) en la que expone la teoría heliocéntrica 
del universo que acaba con la concepción geocéntrica de Claudio 
Ptolomeo (100 - 170) que desde el siglo II y durante toda la Edad Media 
dominó las ideas sobre el universo: el supuesto de que el centro del 
universo era la tierra y que el sol y los planetas giraban a su alrededor en 
órbitas circulares y con movimiento uniforme [1096]. Aunque Copérnico no 
fue el primero en exponer la teoría heliocéntrica del sistema solar su libro 
es una de las obras que marcan el inicio del Renacimiento porque supone 
una auténtica revolución, no sólo en el campo científico en general y de la 
astronomía en particular, sino en el del pensamiento occidental. El 
heliocentrismo desplaza la física cualitativa aristotélica y da paso a una 
ciencia física cuantitativa de cálculos matemáticos. El conocimiento 
empieza a adquirir un valor nuevo: conocer para dominar la Naturaleza.  
- La otra gran figura científica de esta temprana época moderna fue Galileo 
Galilei (1564 - 1642) con quien se consuma la revolución respecto a la 
esencia del quehacer del científico. En 1632 da a conocer la primera ley 
del movimiento en “Dialogo sopra i due massimi sistemi del mondo 
                                                          
[1094] El Códice Atlántico es una recopilación realizada por Pompeo Leoni (escultor coetáneo de Leonardo), 
de escritos, dibujos, diseños, esquemas de anatomía y proyectos de Leonardo da Vinci tras su muerte. 
Está disponible en Leonardo da Vinci (2000): Codice Atlantico. Editorial Folio. El archivo digital está en 
www.leonardodigitale.com. e-Leo ofrece folios de tres archivos completos: el Códice Atlántico (1483-
1518), el Códice Madrid I (1493) y el Códice Madrid II (1491). 
[1095] Comenzada en 1506 terminó de escribirla en 1531, aunque se publicó póstumamente. Nicolaus 
Copernicus, De revolutionibus orbium cœlestium, fac-sim. de: Norimbergæ, J. Petreium, 1543. En 
http://la.wikisource.org/wiki/Liber:De_revolutionibus_orbium_coelestium. la edición facsímil del libro. 
PDF del original en latín en: http://ads.harvard.edu/books/1543droc.book/1543droc_front.PDF 
[1096] La expresión giro coperniquiano ha pasado al acervo cultural para designar cualquier gran cambio 
de perspectiva en cualquier materia. En filosofía, Kant, en el Prefacio de la segunda edición de la Crítica 
de la razón pura, utiliza esta expresión para referirse al cambio radical que supone su pensamiento 
respecto de la filosofía tradicional. El giro (en alusión a la imagen de las estrellas que giran alrededor del 
observador) que Kant propone es similar al de Copérnico. Kant sostiene que la filosofía solo tiene un 
camino seguro para el progreso en el conocimiento, hacer lo mismo que hizo Copérnico en astronomía: 
al igual que para explicar los movimientos celestes debía partirse de que es el observador quien gira, 
Kant cree que sólo es posible el conocimiento verdadero de las cosas (el conocimiento universal y 
necesario) si el objeto depende del pensamiento para ser conocido, y no a la inversa. Éste es el supuesto 
de partida de la filosofía trascendental de Kant. 
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tolemaico e copernicano” [1097]. Escrito en italiano y no en latín para 
conseguir su más amplia divulgación, socava la filosofía aristotélica, 
supone la ruptura con lo aceptado como verdadero hasta entonces y le 
provoca la condena tanto de Iglesia Católica Romana como la de la Iglesia 
Protestante [1098]. En tanto que no persigue conocer por qué (el origen, 
destino y finalidad última de las cosas) sino el cómo, las concepciones 
místicas y religiosas quedan relegadas y propicia la concepción mecánica 
del universo de Newton. 
Considerado el fundador de la ciencia moderna Galileo establece, junto a 
Francis Bacon (1561 – 1626), el método científico, en el que las 
matemáticas son la clave que permitirá descifrar los misterios del 
universo. Para el estudio del movimiento de caída de los graves, Galileo 
aplica el método “resolutivo - compositivo”, posteriormente denominado 
"hipotético - deductivo" y que ha llegado hasta nuestros días como el 
"prototipo" (para muchos) de lo que es y debe ser el método de 
investigación científica. También realizó enormes contribuciones en las 
áreas más diversas (estudios sobre el péndulo, el descubrimiento de los 
satélites de Júpiter que se acepta como demostración de la teoría 
copernicana, sus análisis del movimiento de los cuerpos). 
6.2. Pensamiento moderno. 
El eje del pensamiento moderno es la idea de evolución o progreso, 
entendido como la reconstrucción de todos los ámbitos de la vida a partir de 
la sustitución de la tradición por el examen radical no sólo del saber 
transmitido, por ejemplo la doctrina clásica del alma, sino también de las 
formas aceptadas de producir y organizar ese saber. El nacimiento de la 
filosofía moderna trae consigo una radical transformación sobre la concepción 
del conocimiento: deja de ser un proceso que parte de principios 
fundamentales aceptados como verdaderos y establece que ha de ser capaz 
de fundamentar por sí mismo la validez de lo que afirma. Ya no se acepta el 
carácter verdadero de una premisa mayor creadora del conocimiento y 
anterior al mismo, ni se reconoce autoridad alguna fuera del ámbito específico 
del conocer. Al secularizarse y prescindir de la fe y de cualquier otro 
fundamento externo, el pensamiento moderno hace de la duda su propio 
                                                          
[1097] Galilei, G. (1995): Diálogo sobre los dos máximos sistemas del mundo ptolemaico y copernicano. 
Madrid, Alianza. 
[1098] En 1546 el dominico Giovanni María Tolosani en “De veritate Sacrae Scripturae” defiende la verdad 
absoluta de la Biblia y denuncia la obra de Copérnico. La Sorbona de París y la mayoría de universidades 
católicas la calificaron de sacrílega. También las universidades protestantes y sus insignes representantes 
Lutero y Calvino la condenan por contradecir a las Sagradas Escrituras. Sin embargo fue bien recibida 
en la Universidad de Salamanca (España): en sus Estatutos de 1561 figura como lectura opcional y en 
los de 1594 es de lectura obligatoria. Esta actitud de resistencia a cualquier idea (científica o no) que 
socave los principios de las escrituras consideradas sagradas persiste en nuestros días, como lo 
demuestra los recientes debates en torno al darwinismo y el creacionismo, especialmente en USA. Tal 
resistencia fue el objeto central de los estudios de Karl Popper y Thomas Kuhn. 
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principio. Se pasa del pensamiento dogmático medieval al pensamiento 
escéptico moderno.  
Con la libertad de pensamiento iniciada en el Renacimiento, el debate de 
los antiguos y los modernos, la revolución científica del XVI y XVII, y la 
conflictividad del Siglo XVI en el terreno de lo religioso (las reformas luterana 
y calvinista y la contrarreforma católica), junto con, algo después, el 
surgimiento del capitalismo y la revolución francesa (siglo XVIII) van 
sustituyendo el teocentrismo medieval por el antropocentrismo. El argumento 
escolástico de principio de autoridad (magister dixit) pierde la mayor parte de 
su fuerza en la Ilustración del XVIII, formulado con la celebérrima expresión 
¡Sapere aude! (¡Atrévete a saber!) de Immanuel Kant en su ensayo de 1784 
“Beantwortung der Frage: Was ist Aufklärung?” [1099] Simultáneamente, la 
ciencia avanza en sus Investigaciones encaminadas a descubrir las leyes que 
rigen la naturaleza para dominarla.  
La Edad Moderna, aunque dominada por el antagonismo entre dos 
modelos de pensamiento e investigación, el racionalismo y el empirismo, es 
un periodo de gran efervescencia de las ideas. Las corrientes filosóficas y 
científicas surgidas en estos dos siglos sientan las bases del pensamiento 
cuya evolución ha llegado hasta nuestros días: 
- El racionalismo de René Descartes y continuado por Antoine Arnauld, 
Malebranche, Spinoza y Leibniz. 
- El empirismo de Locke, continuado por Berkeley, David Hume y Bertrand 
Russell. 
- El existencialismo de Blaise Pascal, continuado por Jacobi, Kierkegaard y 
Sartre. 
- El panteísmo de Spinoza: continuado por d'Holbach, Schelling, Hegel y 
Schopenhauer. 
- El monismo espiritualista de Malebranche continuado por Berkeley y 
Bergson. 
- La filosofía analítica de Leibniz, precursor del idealismo alemán, 
continuada por Kant, Fichte, Schelling y Hegel, por un lado; y Frege, 
Russell y Wittgenstein. 
                                                          
[1099] Kant, I. (2004): Respuesta a la pregunta: ¿qué es ilustración? Madrid, Alianza. PDF disponible en: 
http://www.ginersg.org/FILOSOFIA/textos/KANT.Respuesta%20a%20la%20pregunta.PDF 
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- El deísmo de Pierre Bayle continuado por Voltaire, Rousseau y Kant. 
La Edad Moderna asiste al enfrentamiento entre el racionalismo 
continental (Descartes, Malebranche, Spinoza, Leibniz, Wolff) y el empirismo 
inglés (Bacon, Boyle, Hobbes [1100], Locke, Berkeley, Hume). En esta oposición 
la cuestión capital es la admisión de la existencia o no de las ideas innatas; 
de ambas derivará una concepción u otra de ciencia: 
- Para el racionalismo la ciencia se explica por la existencia de las ideas 
innatas, a partir de la idea de Dios. 
- Para el empirismo, la ciencia es un hecho inexplicable, con un fundamento 
meramente ocasional y probable según una inducción subjetiva y habitual. 
Veamos con más detalle ambos postulados. 
6.3. Racionalismo. 
En el siglo XVII, de la mano de René Descartes, surge el racionalismo 
(del latín, ratio, razón), como un largo e intenso epígono metafísico a los 
grandes progresos de la ciencia del Renacimiento que enfatiza el papel de la 
razón en la adquisición del conocimiento. Los rasgos que lo caracterizan son: 
- El espíritu crítico. 
- La creencia de las ideas innatas.  
- La aplicación de la lógica matemática para explicar los razonamientos y 
del empirismo como fórmula de confirmación. 
- La recuperación de la doctrina clásica: el atomismo (Gassendi), el 
fatalismo (Spinoza) o el platonismo gnoseológico (Leibniz).  
René Descartes (1596 - 1650), considerado por muchos, entre ellos 
Hegel [1101], como el padre de la Filosofía Moderna, pretendía un conocimiento 
cierto basado en la indudable existencia de un sujeto pensante. El papel de la 
experiencia quedaba en un segundo plano. Sostuvo que sólo por medio de la 
                                                          
[1100] Thomas Hobbes (1588-1679) filósofo inglés en cuya obra Leviatán (1651) aborda la naturaleza 
humana y la organización social y politica. Según éste, el Estado es posible por la aceptación universal 
de la subordinación a un gobernante que procura el bien de los súbditos y el suyo propio. [Edición en 
castellano, Hobbes, T. (1990): Leviatán: o la materia, forma y poder de una república eclesiástica y civil. 
México, Fondo de Cultura Económica). 
[1101] Hegel, G. (2005): Lecciones sobre la historia de la filosofía. México, FCE, Colección de textos 
clásicos, 3 tomos. Gran parte de su obra en español (Ciencia de la lógica, Escritos pedagógicos, 
Fenomenología del espíritu, Historia de Jesús, Introducción a la historia de la filosofía) está disponible 
en: http://bibliotecaignoria.blogspot.com/2007/04/descarga-de-libros-completos.html. 
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razón se podía avanzar (gracias a ideas claras y distintas) y se podían 
descubrir verdades universales, evidentes en sí, de las que se puede deducir 
el resto de contenidos de la filosofía y de las ciencias. Por lo tanto, la 
experiencia queda en un segundo plano ya que el conocimiento cierto se 
alcanza basado en la existencia indudable de un sujeto pensante, y avanza 
gracias a ideas claras y distintas.  
En 1637 publicó su principal obra y el primer libro de filosofía escrito en 
francés: “Discours de la méthode. Pour bien conduire sa raison, et chercher la 
vérité dans les sciences. Plus La Dioptrique, Les Météores et La géométrie” 
[1102] en el que adopta los paradigmas experimental de la física y matemático 
de la geometría (para Descartes la geometría es el ideal de todas las ciencias, 
incluida la filosofía), y rechaza tanto al escepticismo pirrónico como al 
formalismo escolástico. El método cartesiano consta de las cuatro reglas que 
se enuncian en el Discurso del método: 
“Regla de la evidencia (o crítica de verdad o de la duda metódica): No admitir 
jamás como verdadero cosa alguna sin conocer con evidencia que lo era; es decir, 
evitar cuidadosamente la precipitación y la prevención, y no comprender en mis 
juicios más que lo que se presentare a mi espíritu tan clara y distintamente que no 
tuviese motivo alguno para ponerlo en duda”. 
Regla del análisis: “Dividir cada una de las dificultades que examinase en tantas 
partes como fuera posible, y cuantas requiriese su mejor solución”. 
Regla de la síntesis: “Conducir ordenadamente mis pensamientos, comenzando 
por los objetos más simples y más fáciles de conocer, para ir ascendiendo poco a 
poco, como por grados hasta el conocimiento de los más compuestos; y suponiendo 
un orden aun entre aquellos que no se preceden naturalmente unos a otros.”. 
Regla de las comprobaciones (o regla de la enumeración): Hacer en todo 
enumeraciones tan completas, y revisiones tan generales, que estuviera seguro de 
no olvidar nada.” 
En Descartes se da la paradoja de que a la vez que establece el precepto 
de la duda metódica en la investigación científica (no se puede afirmar aquello 
de lo que se dude racionalmente), admite que hay ciertas verdades 
universales, evidentes en sí, de las que se pueden deducir el resto de 
contenidos de las ciencias y de la filosofía. Estas verdades, dispuestas por 
Dios en la naturaleza humana, innatas, no derivadas de la experiencia y no 
cuestionables, son los principios del pensar a partir de los cuales es posible 
establecer unas relaciones lógicas entre las ideas recibidas de la experiencia. 
                                                          
[1102] Descartes, R. (2003): Discurso del método para dirigir bien la razón y hallar la verdad en las ciencias, 
seguido de tres ensayos científicos: La Dióptrica, Los Meteoros y La Geometría. Madrid, TECNOS). Puede 
descargarse la versión traducida por Manuel García Morente para Ed. Espasa Calpe en: 
http://www.scribd.com/full/24652360?access_key=key-zkv6qwnljnbcht3z76f 
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El pensamiento cartesiano tiene continuidad en Baruch Spinoza (1632 - 
1677), Gottfried Wilhelm Leibniz (1646 – 1716), creador junto con Newton del 
cálculo infinitesimal, Nicolas Malebranche (1638 - 1715) y Christian Freiherr 
von Wolff (1679 - 1754).  
6.4. Empirismo. 
Surgida como reacción al racionalismo cartesiano, la filosofía empirista 
prima hechos frente a interpretaciones. Para el empirismo la experiencia tiene 
una importancia capital en tanto que consideran que todas las ideas (todo el 
conocimiento) proceden de los sentidos, y por ello afirma que es posible un 
conocimiento de la naturaleza empirista e inductivo. En aquellos casos en los 
que pueda haber dudas sobre dos teorías que aparecen como contrarias, la 
elección sobre cuál es la correcta podrá resolverse mediante un instantia 
crucis: (experimento crucial). El resultado de dicho experimento permitirá 
tomar una decisión con una base científica que, por lo tanto, dejará fuera 
cualquier forma de especulación o de argumentación retórica.  
6.4.1. Inducción de Bacon. 
El iniciador del empirismo, junto con Locke, es el inglés Francis Bacon 
(1561 - 1626) cuya aportación más destacada es la idea de que la verdad no 
se deriva de la autoridad sino de la inducción realizada a partir de la 
experiencia, que es el fundamento de todo conocimiento. Esta será la premisa 
en la que se apoyará todo el moderno empirismo posterior.  
Contribuye poderosamente tanto al desarrollo científico, desde la 
convicción de que la ciencia es un poder social, como en la difusión de las 
ventajas unidas a dicho desarrollo. Consciente de que el avance científico está 
determinado por lenguaje, promueve, con éxito, cambios importantes en su 
idioma, el inglés, para disponer de un lenguaje acorde con las exigencias del 
desarrollo de la ciencia.  
Al igual que el lenguaje debe adecuarse a las posibilidades de avance 
científico, también los hombres han de adaptarse a fin de impedir el 
predominio de los prejuicios y actitudes preconcebidas, que llamó en griego 
ειδωλ «eidola»: ídolos [1103], el mayor impedimento para adoptar una actitud 
científica. En su obra de 1620 “Novum Organum Scientiarum” [1104] Bacon 
identifica cuatro tipos de prejuicios o formas de idolatría: 
                                                          
[1103] Idola es el plural de είδωλο «eidolon»: Fantasma, forma astral. imagen, sombra. 
[1104] Bacon, F. (2003): Novum organum. Ed. Losada. Puede descargarse en su versión inglesa en: 
http://www.gutenberg.org/browse/authors/b#a296 
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- Los idola de la tribu (Idola tribu), son prejuicios comunes al género 
humano, provienen de la naturaleza humana, de los modos comunes de 
pensamiento y en ellos se expresan las limitaciones de la humanidad. 
- Los idola de la cueva o la caverna (Idola specus), propios del individuo, 
fruto de la educación y los hábitos de cada persona. Se sustentan en la 
individualidad en la que todo hombre vive. 
- Los idola la tradición o del foro (Idola fori), aquellos nacidos del uso del 
lenguaje que emanan del intercambio, del comercio, de la comunicación 
y del lenguaje. 
- Los idola del teatro (Idola theatri), aquellos nacidos de la tradición y la 
falsa filosofía, que no es otra cosa que una fábula puesta en escena que 
provienen de los dogmas filosóficos, de los sistemas conceptuales. 
A la vez sostiene que el conocimiento verdadero, tal como demuestran 
las ciencias, proviene de la experiencia, de la inducción que realizan los 
sentidos de aquello que nos rodea. Esta convicción lleva a Bacon a realizar 
una dura crítica al silogismo, pilar fundamental de la lógica aristotélica, por 
considerar que sirve más para fijar y consolidar errores fundados en nociones 
vulgares que para averiguar la verdad. El método científico y, dentro de este, 
la inducción es el modo en que debe fundamentarse la experiencia. La 
investigación ha de seguir un procedimiento que permita organizar e 
interpretar los datos de la experiencia. Bacon propone la teoría de los tres 
registros o de las tres tablas: 
- Tabla esencia y de presencia es la primera y en ella el investigador 
registrará aquellos casos que manifiestan la presencia en la naturaleza de 
un atributo determinado en aquello somete a examen. 
- Tabla desviación o de ausencia en proximidad es la segunda y en ella el 
investigador registrará lo ausente en la naturaleza sometida a examen, 
aquellos casos que sin tener el atributo definido le son parecidos. 
- Tabla de grados o de comparación es la tercera y en ella el investigador 
registrará los casos en los cuales la naturaleza observada aparecen en 
distintos grados de intensidad. 
Una vez realizados los registros comienza la fase del proceso de 
exclusión, realizada mediante la inducción: se comparan los diferentes casos, 
se interpretan, se construye una primera hipótesis y se procede a la 
experimentación que concluirá al llegar a la hipótesis crucial, que de 
verificarse, podrá ser considerada como la causa y la naturaleza del fenómeno 
examinado.  
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La diferencia fundamental entre Bacon y Galileo es que mientras que 
aquel investigaba la naturaleza de las cosas, su sustancia y su esencia, este, 
como ya se ha dicho, no se ocupa tanto de la naturaleza de las cosas como 
de las relaciones existentes entre ellas, tratando de encontrar las relaciones 
lógico-matemáticas entre ellas, no su substancia.  
6.4.2. Conocimiento a posteriori de Locke.  
El filósofo y pedagogo inglés John Locke (1632 - 1704) está considerado, 
junto con Bacon, el padre del empirismo. En su trabajo de 1689 “An essay 
concerning human understanding” [1105] defiende que el único conocimiento 
posible es el conocimiento a posteriori, que es el fruto de la experiencia. Para 
él (como antes para Aristóteles) la mente humana es una Tabula rasa en la 
que según transcurre la vida se van registrando las experiencias (las 
impresiones sensoriales); las ideas se forman a través de dos vías 
complementarias: la sensación (fruto de los sentidos) y la reflexión 
(consecuencia de las operaciones mentales: pensamiento, memoria...). En 
ambas distingue entre ideas simples y complejas. Mientras que las ideas 
simples se crean de forma pasiva como consecuencia de la sensación, las 
ideas complejas se crean de forma activa, son el resultado de la combinación, 
la comparación y la abstracción de las ideas simples. Esta concepción dio 
lugar a la Teoría del Asociacionismo, que estudia el modo en que las ideas se 
combinan en la mente. Según Locke, el conocimiento se consigue a través de 
la percepción de ideas, que están en acuerdo o desacuerdo unas con otras 
según unas leyes de asociación de ideas.  
En Locke tiene especial trascendencia las ideas de “sustancia” y de 
“causa” como ideas complejas; su importancia deriva de que socava los 
fundamentos de la filosofía tradicional basada en la “sustancia” como “sujeto” 
(el ser que tiene experiencias) y la “causalidad” como explicación del “cambio”: 
las cosas (efectos) son producidas por otras (causas). Para la iglesia católica 
(entre otros representada por el obispo irlandés George Berkeley, 1685 - 
1753) la filosofía lockiana y el principio de causalidad sentaban las bases del 
ateísmo.  
6.4.3. Ley de gravitación universal de Newton.  
Físico, filósofo y matemático inglés, Isaac Newton (1643 - 1727) está 
considerado como uno de los más grandes científicos de todos los tiempos, 
cuya obra supuso un punto de inflexión en el progreso de la ciencia. Fue el 
primero en demostrar que las leyes naturales que rigen para el movimiento en 
                                                          
[1105] Locke, J. (1999): Ensayo sobre el entendimiento humano, se divide en cuatro libros: "De las 
nociones innatas", "De las ideas", "De las palabras", "Del conocimiento". No se tradujo al español hasta 
1956, publicado por FCE. 
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la tierra y para el movimiento de los cuerpos celestes son las mismas. En 1687 
publica su “Philosophiæ naturalis principia mathematica” [1106] en el que formula 
la ley de gravitación universal y establece las bases de la mecánica clásica 
con las leyes que llevan su nombre. Comparte con Gottfried Wilhelm von 
Leibniz (1646 - 1716) el desarrollo del cálculo integral y diferencial, que utilizó 
para formular sus leyes de la física y desarrollando el teorema del binomio. 
Supone  la culminación de la idea de un universo mecánico expresada por 
Kepler y Galileo. Apoyándose en los conceptos dinámicos de Galileo y del 
análisis del movimiento y la sujeción de éste a leyes universales rígidas 
desmonta por completo la concepción orgánica de Aristóteles.  
No obstante, Newton fue una persona profundamente religiosa que 
concebía el universo como el lugar en el que habita Dios, cuya voluntad divina 
se hace presente infundiendo en los átomos que lo integran un espíritu que 
es el mismo para todas las cosas, lo que le llevó a creer en la existencia de 
un único principio general de orden cósmico. Esa búsqueda de la unidad en 
la naturaleza fue paralela a su búsqueda la de la verdad originaria a través de 
las Sagradas Escrituras. 
6.4.4. Empirismo escéptico de Hume.  
Filósofo, economista e historiador de origen escocés, David Hume (1711 
- 1776) es el principal filósofo empirista. Su pensamiento se conoce como 
empirismo escéptico porque niega la existencia de un saber objetivo, 
necesario y universal. Para él todo es subjetivo, sólo es posible emitir 
opiniones: la única fuente de conocimiento es la experiencia sensible, sin la 
cual no se lograría saber alguno. El conocimiento son “impresiones” e “ideas”, 
que dan lugar a dos tipos de verdades: verdades contingentes y verdades 
necesarias: 
- Las verdades contingentes (pueden ser o no ser) son verdades de hecho 
que se demuestra solo mediante la percepción de impresiones. Incluyen 
lo que es en realidad y lo que es posible. 
- Las verdades necesarias son las verdades de razón (relación de ideas) 
que se demuestra mediante el análisis. Su contenido es tautológico 
porque la relación entre ellas se establece en el pensamiento, su validez 
es estrictamente lógica. Las proposiciones que manifiestan dichas 
verdades son tales que el predicado está contenido en la noción del 
sujeto, por eso son analíticas.  
                                                          
[1106] Newton, I. (2010): Principios matemáticos de filosofía natural. Madrid, Tecnos. La versión en inglés 
está disponible en: http://gravitee.tripod.com/toc.htm. 
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En la epistemología de Hume, cuando una idea surge de la relación entre 
ideas (verdades de razón), su contenido de realidad depende de las 
impresiones que la originan, es decir, toda idea debe proceder de su impresión 
correspondiente y si no se encuentran dichas impresiones, entonces se debe 
considerar como un producto de la imaginación, sin contenido de realidad. 
Esto es lo que sucede con las ideas de substancia y de causa que no pueden 
ser reducidas a una impresión porque surgen de la relación entre ideas. El 
concepto de causa, así entendida, da lugar a un círculo vicioso de 
escepticismo respecto al conocimiento que pretenda ser científico: nunca 
podremos conocer el fundamento de nuestras impresiones (percepciones) y 
el conocimiento de la experiencia nunca nos permitirá salir de un subjetivismo 
incompatible con la ciencia. 
En 1748, con un título similar al ya utilizado por Locke, Hume publica 
“Enquiries concerning the human understanding and concerning the principles 
of morals” [1107], en el que afirma que el razonamiento humano puede ser de 
dos clases: racional y empírico. 
- Es racional el que permite las relaciones de ideas. Esta es la principal 
contribución de Hume al empirismo, ya que el conocimiento a partir de la 
experiencia estaba contenido en Locke y los empiristas que le 
precedieron. Las relaciones de ideas implican conceptos abstractos 
(como las matemáticas) y están gobernadas por las certezas deductivas. 
Conocimiento racional es, por ejemplo, 2 + 2 = 4, que es una proposición 
o juicio que relaciona dos ideas.  
- Es empírico el que alude a los hechos, que soportan la experiencia 
práctica, donde todos los razonamientos son inductivos: todo 
conocimiento es fruto de la experiencia (tanto sensaciones como ideas). 
Las sensaciones proceden directamente de los sentidos, por lo que toda 
representación, sea una sensación o una idea, proviene directa o 
indirectamente de la experiencia sensorial. Como no es posible el 
conocimiento de la naturaleza previo a la experiencia, todo lo que 
podamos decir, pensar o pronosticar de la naturaleza viene de la 
experiencia previa, lo que lleva a la necesidad de la inducción. La 
afirmación “mañana saldrá el sol” es una proposición empírica que 
relaciona sensaciones. Las cuestiones de hecho (proposiciones fácticas) 
no son reducibles a relaciones de ideas. La inferencia se basa en la 
confianza en los hechos pasados como regla que permite predecir el 
futuro.  
Inducción y deducción en el empirismo de Hume. En Hume queda el 
problema de cómo acreditar tal inferencia, conocida como principio de 
                                                          
[1107] Hume, D. (2007): Investigación sobre el conocimiento humano. Investigación sobre los principios 
de la moral. Madrid, Tecnos. 
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inducción [1108]. En el razonamiento inductivo la verdad de las premisas brinda 
apoyo a la verdad de la conclusión, pero no la garantiza. Hume sugirió dos 
posibles justificaciones, que sin embargo luego rechazó: 
- La necesidad lógica: la suposición de que el futuro debe parecerse al 
pasado. El problema que, para Hume, socava eeste principio es la 
garantía que podamos tener respecto a las inducciones realizadas a partir 
de la experiencia basada en un mundo percibido como inestable y 
permanentemente cambiante, en el que el futuro puede no tener nada que 
ver con el pasado. 
- La consecuencia lógica: los éxitos anteriores de la inducción. Si en la 
mayoría de las ocasiones del pasado ha funcionado, probablemente 
seguirá haciéndolo en el futuro. Pero esta justificación hace uso del 
razonamiento circular [1109] en un intento de demostrar la inducción 
mediante la reiteración, lo que nos devuelve al punto de partida. 
No obstante, a pesar de las críticas expuestas, para Hume en el 
pensamiento empírico la inducción era superior a la deducción.  
6.4.5. Idealismo trascendental de Kant. 
Immanuel Kant (1724 - 1804), máximo representante del idealismo 
alemán y uno de los pensadores europeos más influyentes del siglo XVIII, 
indaga acerca de las condiciones epistémicas del conocer humano, con el 
objetivo de ofrecer una respuesta definitiva a la cuestión de si la metafísica 
puede ser considerada una ciencia. Intenta superar la crítica de Hume al 
principio de causalidad (y por lo tanto al saber científico) sustituyendo el objeto 
como fuente de conocimiento por el sujeto como la fuente que construye el 
conocimiento.  
Como ha quedado expuesto, el racionalismo y el empirismo clásicos 
primaron uno de los aspectos de la ciencia, la racionalidad o la experiencia 
respectivamente, en detrimento del otro. El idealismo trascendental Kant, 
expuesto en “Kritik der reinen Vernunft” (“Crítica de la razón pura”, publicada 
en 1781 y corregida en 1787) y “Kritik der praktischen Vernunft” (“Crítica de la 
                                                          
[1108] Bertrand Russell elaboró la propuesta de Hume en el capítulo 6 de “The Problems of Philosophy” 
(1912). Centrado en el conocimiento epistemológico más que en el metafísico, crea una guía breve y 
accesible para los problemas de la filosofía. [Edición en castellano (1991): Los problemas de la filosofía. 
Barcelona, Labor]. 
[1109] El razonamiento circular, llamado por Aristóteles razonamiento recíproco y demostración en círculo, 
se confunde con frecuencia con la petición de principio (petitio principii). En el razonamiento circular la 
demostración no se fundamenta en ninguna premisa establecida sino en la inversa de tal premisa. No 
es cierto que las proposiciones "los hombres son mortales" y "los mortales son hombres" sean 
equivalentes; su uso conjunto nos hace caer en una petitio principii. 
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razón práctica” publicada en 1788) [1110], pretende resolver dicho conflicto 
mediante la síntesis de ambas corrientes epistemológicas, en la que el 
espacio y el tiempo absolutos de Newton se convirtieron en condiciones que 
impone nuestra mente para poder aprehender el mundo externo.  
Kant trata de ofrecer una solución a la paradoja del conocimiento 
científico universal y necesario pero cuyas verdades no fueran meramente 
formales (analíticas) sino que pudieran ser materiales (sintéticas), es decir, 
con contenido empírico (Cuadro 6.1. El conocimiento científico según Kant). 
Para ello propone un nexo de unión entre ambos tipos de verdades: los juicios 
sintéticos a priori son los juicios propios de la ciencia: son universales y 
necesarios (por ser a priori); a la vez son sintéticos, en tanto que amplían el 
conocimiento en su contenido material, al extender los posibles predicados 
más allá de la noción del sujeto, superando con ello, las limitaciones de las 
verdades de razón.  
Cuadro 6.1. El conocimiento científico según Kant 




Sintético: amplía el 
conocimiento (el predicado no 
está contenido en la noción del 
sujeto) 





Analítico: no amplía el 
conocimiento (el predicado está 
contenido en la noción del 
sujeto) 





Sintético a priori: amplía el 
conocimiento. Solo es aplicable 
a los fenómenos 
A priori (aunque no 
depende de la experiencia 
solo se aplica a ella) 
 
Para Kant la justificación del conocimiento científico deriva de que los 
conceptos son una elaboración del entendimiento, por consiguiente es un 
conocimiento a priori, no empírico (la intuición viene dada por la sensibilidad, 
aunque supeditada a ciertas condiciones a priori, como la intuición pura sin 
conexión con la experiencia, el espacio y el tiempo) lo que le da la cualidad de 
activo (el pensamiento es creador) frente al entendimiento pasivo contenido 
en la idea de tabula rasa de Aristóteles y mantenida en la Edad Moderna por 
Locke. A la vez, la predicción científica, y con ella el dominio de la naturaleza, 
se hacen posible porque a partir de unas condiciones se pueden determinar 
las condiciones generales de la experiencia.  
                                                          
[1110] Versiones en castellano: (2002): Crítica de la razón pura. Madrid, Tecnos; y (2000): Crítica de la 
razón práctica. Madrid, Alianza.  
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El problema esencial que queda sin resolver afecta a los límites del 
conocimiento científico. Dado que los juicios sintéticos a priori solo son 
posibles en el ámbito de lo fenoménico, de la experiencia posible (el aspecto 
que las cosas ofrecen ante nuestros sentidos) la realidad como noúmeno [1111] 
sólo puede ser pensada, no conocida. La evidencia es un producto de la 
conciencia respecto a su percepción o idea o concepto y desconectada de lo 
real, de lo que es auténtico, de la verdad inalterable en relación al ser (uno 
mismo) y la dimensión externa de la experiencia. 
6.4.6. Dialéctica idealista de Hegel.  
El filósofo alemán Georg Wilhelm Friedrich Hegel (1770 - 1831) es hijo 
de las profundas transformaciones económicas y políticas que sacuden la 
Europa de finales del XVIII: las revoluciones Francesa e Industrial (que 
modifica muy rápidamente los sistemas de transporte y de comunicación, con 
trascendentales consecuencias en las ideas de tiempo y espacio). Todas 
estas innovaciones estimulan la confianza en la capacidad transformadora de 
la razón para hacer más libres a los hombres. En 1807 publica 
“Phänomenologie des Geistes” [1112] obra que fue objeto de una fuerte 
contestación posterior entre filósofos como Heidegger, Sartre o Marx.  
El pensamiento de Hegel es uno de los más complejos y difíciles de la 
historia de la filosofía. Su enfoque es historicista porque considera que la 
historia ofrece la clave para la comprensión de la sociedad y de los cambios 
sociales y que el estudio de la historia es el método adecuado para acometer 
el estudio de la ciencia de la sociedad. El fin de la historia es, para él, la 
parusía del espíritu [1113] y el desarrollo histórico podía equipararse al 
desarrollo de un organismo, cuyos componentes tienen funciones definidas y, 
a la vez, están involucrados en el funcionamiento del resto. En síntesis la 
filosofía hegeliana tiene cuatro pilares: 
- La identidad del pensamiento y del mundo objetivo a través de la 
primacía de la conciencia. El dualismo que separa el pensamiento y el 
mundo objetivo se demuestra ineficaz para ofrecer una explicación 
concluyente, de aquí la opción monista, fundada en la identidad de los dos 
términos. Pero afirmar tal identidad es imposible desde la concepción 
estática de la inmutabilidad del ser de las cosas. Sólo la perspectiva de 
historicidad del ser puede mostrar que los términos afirmados por el 
                                                          
[1111] El concepto de noúmeno en Kant difiere del que fundamenta la metafísica en Platón. Mientras en 
Platón, como hemos visto, representa una idea a la cual sólo se puede llegar mediante el razonamiento 
(todo aquello que no puede percibirse en el mundo tangible), en Kant alude a los objetos no fenoménicos, 
aquellos que pertenecen a una intuición intelectual o suprasensible. 
[1112] Hegel, F. (1985): La Fenomenología del Espíritu. Madrid, FCE, (6ª reimpresión). Disponible en: 
http://es.scribd.com/doc/32337582/fenomenologia-del-espiritu-Hegel 
[1113] Parusía: (del griego. παρουσία: presencia, llegada) Advenimiento glorioso de Jesucristo al fin de los 
tiempos. 
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dualismo no son momentos diferentes del proceso del ser en su devenir. 
Una vez situados en la historicidad del ser, se descubre que la conciencia 
es el elemento activo, el sujeto del proceso. La afirmación central del 
monismo hegeliano que marca la ruptura definitiva con el dualismo es: la 
verdad de lo finito es ideal.  
- El criterio de relación frente al principio de identidad. El principio de 
identidad de la lógica tradicional afirma que el ser de una cosa es ella 
misma y, por lo tanto, a través de su ser se diferencia de todo lo demás, 
de lo que no es. Para Hegel este principio equivale a negar la posibilidad 
de aprehender lo finito. Para su aprehensión no basta el mero 
reconocimiento de su ser en la medida en que todo lo finito, todo lo 
determinado, está definido por el límite de su finitud. Si se acepta este 
principio debe aceptarse también que todas las cosas encierran la relación 
con lo que ellas no son. En consecuencia, su no-ser es parte de su 
esencia, por lo tanto, afirma Hegel, lo finito no es, lo que desmonta el 
principio de identidad. En contraposición al principio de identidad, Hegel 
adopta el criterio de relación: conocer es establecer y profundizar la 
relación entre el ser y el no-ser de las cosas. Y conocer las cosas a través 
de su relación con lo que no son implica hacerlo a través de su relación 
con las demás cosas. 
- Crítica de la realidad inmediata. El análisis inmediato del ser se pierde 
en un círculo vicioso, en una regresión infinita de la cual no es posible 
salir, al encontrarse con la contradicción que presenta, por un lado, el ser 
entre su propia unidad y, por otro, la diversidad de sus propiedades. Por 
lo tanto, el análisis requiere desprenderse de lo inmediato, lo que se 
consigue por medio de la reflexión, que con ello trasciende el nivel 
superficial de la inmediatez del ser y se situa en el plano de la esencia. 
- La dialéctica de la realidad. Hegel considera que el formalismo no es 
más que la aplicación externa y vacía de una analogía superficial de la 
realidad, alcanzada por intuición o conocimiento sensorial. En oposición 
al formalismo, defiende la búsqueda del movimiento propio de aquello que 
se procura conocer, de su actividad interna, de su necesidad interior. 
Afirma la unidad de forma y contenido, en oposición a la lógica tradicional. 
El conocimiento dialéctico sólo es expresión del carácter dialéctico de la 
realidad. De aquí que, para él, el método no sea más que la estructura del 
todo en su forma pura y esencial, la conciencia de la forma que reviste el 
movimiento interior de su contenido.  
6.4.7. Aparición del término “científico”. 
La palabra "científico" la acuña en 1833 el teólogo, filósofo e historiador 
de la ciencia británico William Whewell (1794 -1866) en lugar de las hasta 
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entonces comunes denominaciones de "filósofo natural" y "hombre de ciencia" 
[1114]. Whewell define su pensamiento como continuador y renovador del 
método inductivo de Bacon y crítico con Kant y los idealistas alemanes (por 
su exclusivo enfoque en el elemento ideal o subjetivo), y con Locke y la 
Escuela sensacionalista (por su exclusivo enfoque en el elemento empírico y 
objetivo). Busca hallar un camino intermedio entre el racionalismo puro y el 
ultra empirismo, ya que piensa que el conocimiento es fruto de ambos 
elementos: de las ideas y de las sensaciones. Las ideas que él llamó "Ideas 
Fundamentales", no son sólo fruto de nuestras observaciones del mundo sino 
“el resultado de la constitución particular y la actividad de la mente, que es 
independiente de toda experiencia en su origen, aunque siempre combinado con la 
experiencia en su ejercicio" (1858a, I, 91) [1115].  
En el pensamiento de Whewell el problema fundamental de la filosofía 
es establecer si la ciencia empírica puede llegar a verdades necesarias. Para 
él éstas verdades son consecuencia necesaria (en el sentido de ser 
consecuencia analítica) de ideas que son a priori, de las ideas producto de la 
mente. A pesar de que son consecuencia analítica de los significados, las 
verdades necesarias tienen contenido empírico, son la declaración informativa 
sobre el mundo físico fuera de nosotros. Su justificación de esta afirmación es 
teológica: Dios creó el universo de acuerdo con ciertas" ideas divinas". La 
apología de Whewell sirve de base a la reciente teoría del diseño inteligente 
[1116], a cuya divulgación colaboró activamente como autor de uno de los ocho 
Bridgewater Treatis [1117].  
                                                          
[1114] Según afirma Laura J. Snyder en La Enciclopedia Stanford de Filosofía (Winter 2012 Edition), Edward 
N. Zalta (ed.), Whewell ejerció de asesor filosófico, científico y terminológico de intelectuales de su 
época. El término "científico" surge como respuesta a la consulta realizada por el poeta Coleridge ST. A 
Whewell también se le deben los términos "ánodo", "cátodo" y "ion" para Charles Michael Faraday. 
Consultado en http://plato.stanford.edu/archives/win2012/entries / Whewell / 
[1115] (1858a): The History of Scientific Ideas (La historia de las ideas científicas), en dos volúmenes, 
Londres: John W. Parker. 
[1116] Lo veremos en “7.2.3. Evolucionismo de Darwin”. 
[1117] El reverendo Francis Henry Egerton, conde de Bridgewater (1756 - 1829), dejó a su muerte 8.000 
libras esterlinas a la Royal Society de Londres para financiar la publicación de 1.000 ejemplares de una 
obra sobre el poder, la sabiduría y la bondad de Dios tal como se manifiesta en la creación. El resultado 
fueron ocho obras de teología publicadas entre 1833 y 1836: 
- Thomas Chalmers (1780–1847), On the Power, Wisdom and Goodness of God as Manifested in the 
Adaptation of External Nature to the Moral and Intellectual Constitution of Man (1833). 
- John Kidd (1775–1851): On the Adaptation of External Nature to the Physical Condition of Man: 
Principally with Reference to the Supply of His Wants and the Exercise of His Intellectual 
Faculties (1833). 
- William Whewell (1794–1866): Astronomy and General Physics Considered with Reference to Natural 
Theology (1833). 
- Charles Bell (1774–1842): The Hand: Its Mechanism and Vital Endowments in Evincing Design 
(1833). 
- Peter Roget (1779–1869): Animal and Vegetable Physiology: Considered with Reference to Natural 
Theology (1834). 6. William Buckland (1784–1856), Geology and Mineralogy Considered with 
Reference to Natural Theology (1836). 
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6.4.8. Intuición y experiencia en el empirismo. 
Como hemos visto, desde los clásicos griegos hasta la Edad Moderna la 
ciencia es apriorística (intuitiva): surge y obra por conceptos con 
independencia de la experiencia. En esta forma de entender la ciencia los 
conceptos se analizan de forma separada de la experiencia; se relacionan 
unos con otros por medio de sus cualidades y mediante la aplicación de la 
lógica y sus silogismos se obtiene conclusiones aplicables a los objetos reales 
con garantía de verdad científica. Es, por lo tanto, una ciencia de las 
cualidades tal como fue la ciencia aristotélica. El conocimiento verdadero era 
posible porque el objeto de experiencia venía dado como realidad objetiva: 
era, a la vez, el origen y la causa que llevaba al conocimiento de la 
experiencia. Por lo tanto su valor era meramente funcional: garantizar la 
existencia de lo percibido. A partir de Descartes la reflexión filosófica cambia 
de forma substancial, tanto para racionalistas como para empiristas, porque: 
 Dado que niega la intuición de la realidad en lo percibido no hay garantía 
de que la relación entre idea – objeto sea objetiva, por lo tanto la relación 
entre ambos es, cuando menos, incierta. 
 El pensamiento opera con ideas, el objeto solo es una impresión o idea 
de la conciencia.  
 La conciencia del yo como sujeto pensante se convierte en el objeto de 
la experiencia, sustituyendo así a lo dado. 
Esta concepción de la ciencia le dota de sus dos principales atributos: es 
universal y es necesaria.  
- Es universal en tanto que trata de conceptos universales. En la ciencia 
aristotélica los universales tienen la cualidad de estar presentes en 
distintos lugares simultáneamente, lo que los distingue de los individuos. 
Los universales son los referentes de los predicados (como “perro”, 
“correr” o “blanco”). Así por ejemplo, siempre que se perciba en la 
experiencia un “perro” podremos afirmar que dicho objeto de experiencia 
tendrá la esencia de “perro” porque posee las cualidades esenciales de 
los “perros”, el universal perro, o viceversa, porque el universal perro está 
presente en el objeto de experiencia. También el perro tendrá algunas 
características accidentales que lo singularicen: si es de color blanco, 
tendrá todas las características de la esencia de “lo blanco”, porque 
participa la cualidad universal de "la blancura"; si corre, es porque puede 
                                                          
- William Kirby (1759–1850): On the Power, Wisdom and Goodness of God as Manifested in the 
Creation of Animals and in Their History, Habits and Instincts (1835). 
- William Prout (1785–1850): Chemistry, Meteorology, and the Function of Digestion: Considered with 
Reference to Natural Theology (1834). 
Consultado en el enlace: http://science.jrank.org/pages/10444/Natural-Theology-BRIDGEWATER-
TREATISES.html  
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adquirir y perder (participar y dejar de participar) la forma de la cualidad 
universal de "ser corredor", etcétera. Como quedó expuesto al abordar el 
nominalismo [1118], la existencia y naturaleza de los universales derivó en 
un arduo debate, especialmente en la Universidad de París en el siglo XI.  
- Es necesaria ya que justifica un enunciado (un acto de habla, un acto 
locutivo) como verdadero: las intuiciones verdaderas de las cualidades de 
los objetos. Según el tipo de verdad que se busca así será la razón 
necesaria que legitime la validez de la verdad del enunciado, lo cual es 
esencial para el establecimiento de las verdades científicas pues permite 
su explicación: expresa las uniformidades que se dan bajo la condición de 
la acción de las causas, según la máxima de que las mismas causas 
producen siempre los mismos efectos. 
La ciencia concebida como conjunto de verdades fácticas, no analíticas, 
necesitaba de marcos teóricos abiertos capaces de incorporar y englobar, 
progresivamente, mayores ámbitos de experiencia y que permitan su 
expresión ideal en un sistema formal lógico-matemático, aun reconociendo la 
imposibilidad de un sistema perfecto, tal como demostró dos siglos más tarde 
el matemático y filósofo checo Kurt Gödel (1906 - 1978) con Los teoremas de 
incompletitud  [1119]. 
6.4.9. La paradoja del conocimiento científico. 
Tanto la tesis racionalista como la empirista resultan insuficientes para 
explicar el conocimiento científico porque en ambos casos se trata de relación 
de ideas cuya conexión con la realidad no es directa. Para el racionalismo la 
ciencia deriva de la asociación de ideas innatas a partir de la noción de Dios; 
para el empirismo la ciencia deriva de la relación lógica según una inducción 
habitual y subjetiva pero inexplicable (porque su fundamento es ocasional y 
probable). El problema de las relaciones entre la ciencia y la experiencia, entre 
el conocimiento analítico y el conocimiento sintético, que ni racionalistas ni 
empiristas consiguen resolver, es cómo es posible que un cálculo matemático 
o un concepto del entendimiento, uno y otro productos del pensamiento, 
pueda determinar e incluso predecir los hechos de la experiencia. El impasse 
se produce por el dilema entre las verdades a priori (analíticas y de razón) y 
las verdades a posteriori (sintéticas y de hecho): 
 Las verdades a priori son el fruto de la razón y el análisis. El 
conocimiento se considera como apriorístico y analítico, por lo tanto 
                                                          
[1118] En “5.1. Nominalistas versus universalistas”. 
[1119] En 1931 Gödel demostró que hay problemas para los cuales no existen soluciones por ningún 
conjunto de reglas o procedimientos. Si existe un grupo de axiomas, como las matemáticas, siempre 
habrá uno de ellos del que no se podrá afirmar si es verdadero o falso, sean cuales sean las reglas que 
se elijan. Consultado en: Martínez, Guillermo  y Gustavo Piñeiro (2009): Gödel para todos. Seix Barral.  
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independiente de la experiencia, lo que hace posible deducir 
consecuencias a partir de conceptos establecidos a priori por la razón 
(como hipótesis). Estas consecuencias son verificables en la experiencia 
mediante experimentos y análisis matemáticos que amplían el 
conocimiento. Por lo tanto, dado que esto es así, las leyes de la ciencia 
no pueden ser analíticas o a priori. 
 Las verdades a posteriori son consecuencia de la síntesis. El 
conocimiento se considera como sintético dado que no es posible 
reducirlo a unas verdades a priori o verdades de razón en que los 
predicados están contenidos en la noción del sujeto [1120]. Los 
experimentos muestran que las consecuencias deducidas suponen una 
ampliación del conocimiento en tanto que explican la base de la 
experiencia. Sin embargo, dado que el experimento está sometido a 
condiciones y es siempre individual, no puede servir de fundamento que 
permita asegurar que dicha experiencia, o el resultado del experimento, 
sea consecuencia de una ley de la Naturaleza. Por lo tanto, dado que esto 
es así, las leyes de la ciencia no pueden ser sintéticas y a posteriori. 
Sin embargo aunque ni racionalistas ni empiristas encuentran una razón 
suficiente [1121] de dicho conocimiento es un hecho que en la Edad Moderna la 
ciencia cuantitativa y deductiva basada en la cantidad, la medida y el cálculo 
matemático ha conseguido un método exitoso para el dominio de la naturaleza 
y sus aplicaciones prácticas. Es una ciencia que permite establecer hipótesis 
explicativas que se confirman en la experiencia mediante el experimento. 
  
                                                          
[1120] Verdad de razón  o verdad analítica es una proposición cuya verdad se basa en la conexión de la 
noción de un sujeto con el / los predicados que se le atribuyen en dicha proposición, de manera que el 
predicado está lógicamente implicado en las características definitorias del sujeto. En la actualidad se 
consideran como verdades tautologías que encuentran su significación a través de la semiótica y que 
han perdido su sentido metafísico original. Sensu contrario están las verdades de hecho, cuyo contenido 
de verdad depende de la experiencia, real o posible, que demuestre la relación de un sujeto con su 
predicado.  
[1121] Según Sauval “Podríamos decir del principio de razón suficiente que es la expresión metafísica de 
la lógica del significante. Se enuncia tradicionalmente como «nada es (o acontece) sin que haya una 
razón para que sea (o acontezca), o sin que haya una razón que explique que sea (o que acontezca)». 
Fue formulado por primera vez por Abelardo y lo encontramos en todos los autores para quienes las 
acciones de Dios no son resultado de decisiones arbitrarias sino consecuencia de su bondad, la cual, a 
su vez, estaría fundada en razón. También se lo encuentra en G. Bruno. Pero se atribuye a Leibniz su 
formulación madura”. (1994: “El principio de razón suficiente y la cuestión del ser en Heidegger 
(lectura y comentarios de "Le principe de raison", de Martin Heidegger”. PDF del artículo disponible en: 
http://www.sauval.com/articulos/razonsuficiente.htm.) Según este principio todo lo que ocurre tiene una 
razón suficiente para ser así y no de otra manera. Los fenómenos inexplicables tienen una explicación 
que desconocemos porque carecemos de la capacidad de análisis total.  
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7. Edad contemporánea: positivismo y 
fenomenología 
 
A partir del siglo XIX se extiende la concepción de la ciencia como un 
hecho que está en la base misma de la experiencia, lo que mantiene viva la 
actitud metodológica de rechazo de cualquier forma de especulación 
metafísica y a la eliminación en los razonamientos todo cuanto pueda tener 
que ver con las ideas innatas o el contenido empírico del asociacionismo.  
Aunque las diferencias entre positivismo y fenomenología, son enormes, 
ambas coinciden en un postulado básico: la consideración de la metafísica 
como el principal enemigo de la ciencia y de la filosofía. La metafísica es una 
pseudociencia, producto de la especulación de la razón, que adolece de 
cualquier posible justificación.  
La principal diferencia entre ambas corrientes se sitúa en el plano de la 
metodología que es adecuada para el estudio de los fenómenos sociales: 
mientras que los filósofos positivistas neokantianos, como Heinrich Rickert 
(1863 - 1936), sostienen que el ámbito social, con sus significados y 
simbolismos abstractos, es incompatible con los métodos científicos de 
análisis, para los fenomenólogos, como Edmund Husserl (1859 - 1938), el 
análisis matemático de las realidades sociales resulta incompleto e 
inadecuado porque deja fuera la realidad histórica social humana. 
7.1. Positivismo (o empirismo científico). 
El empirismo científico supera el escepticismo empírico de Hume 
mediante la idea de progreso basado en la unión de la ciencia con la técnica: 
el conocimiento científico-técnico. Para el positivismo el objetivo de la ciencia 
es explicar y para ello ha de poder englobar los fenómenos en un marco 
teórico de leyes generales. Así las ciencias físico-naturales se mantienen 
como el ideal de ciencia, por: 
- Sus avances en el dominio de la naturaleza y las aplicaciones técnicas 
que de ella emanan.  
- Su formalización y la expresión de sus leyes en lenguaje matemático, que 
favorece la construcción de modelos teóricos basados en el cálculo.  
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De la mano del francés Auguste Comte y del inglés John Stuart Mill el 
pensamiento positivista se extiende rápidamente por toda Europa. 
7.1.1. Sociología positiva de Comte. 
El francés Auguste Comte (1798 - 1857) creador y de la sociología (honor 
que comparte con otros autores), propone una nueva filosofía a la que da el 
nombre de positivismo. En “Cours de philosophie positive” [1122] otorga a la 
razón y a la ciencia el poder de ordenar lo social sin recurrir al oscurantismo 
teológico o metafísico. La ciencia, para él, ha de atenerse a establecer 
relaciones entre fenómenos observables (describir el aspecto externo de los 
fenómenos) y, con ello, renunciar al conocimiento de causas.  
Aunque la epistemología de Comte se vincula con la revuelta contra los 
antiguos que inició Francis Bacon, la intención de su reforma social es 
conservadora y contrarrevolucionaria abiertamente enfrentada a las 
propuestas de los ilustrados Voltaire y Rousseau y se caracteriza por su:  
- Monismo metodológico: la explicación científica ha de tener la misma 
forma en cualquier ciencia si aspira a ser ciencia, por esto  solo admite un 
método aplicable en la ciencia, al que llama método científico. El único 
conocimiento legitimado para la elaboración de las teorías es el que pueda 
justificarse mediante el experimento, es decir, conocimiento científico 
obtenido mediante la aplicación del método de estudio de las ciencias 
físico-naturales. Toda la actividad científica y filosófica ha de 
circunscribirse exclusivamente al análisis de los hechos reales verificados 
por la experiencia. 
- El valor instrumental de la razón. La razón es el medio para alcanzar los 
fines: el objetivo del conocimiento es explicar causalmente los fenómenos 
por medio de leyes generales y universales. 
- La inducción como forma de llegar al conocimiento. Desecha las 
elaboraciones teóricas creadas a partir de principios que no hayan sido 
percibidos objetivamente porque rechaza que sea posible conocer 
realidades que estén más allá de lo dado, de lo positivo. 
- Niega que la filosofía pueda dar información acerca del mundo: esta tarea 
corresponde exclusivamente a las ciencias. 
                                                          
[1122] Cours de philosophie positive lo empezó en 1830, lo terminó en 1842 y se publicó en seis volúmenes. 
[Edición en castellano, Comte, A. (2002): Curso de filosofía positiva. Madrid, Magisterio Español, 
Colección: Crítica Filosófica].  
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Comte sintetiza la evolución del pensamiento occidental en tres etapas a 
las que denomina estadios: 
- Estadio teológico o mágico: se da a los fenómenos naturales 
explicaciones mágicas, utilizan categorías antropológicas para 
comprender el mundo y técnicas mágicas para dominarlo. 
- Estadio metafísico o filosófico: las explicaciones de los fenómenos 
naturales son racionales, se busca el porqué de las cosas, y se sustituye 
a los dioses por entidades abstractas y términos metafísicos. 
- Estadio científico o positivo: El conocimiento deriva de la observación y la 
experiencia y se expresa con la matemática. Se busca el conocimiento de 
las leyes de la naturaleza para su dominio técnico. Para Comte esta es la 
etapa definitiva. 
7.1.2. Individualismo de John Stuart Mill. 
En 1859 el filósofo, político y economista inglés John Stuart Mill (1806 - 
1873) publica “On Liberty” [1123] en la que aborda la legitimidad y la naturaleza 
del poder que la sociedad puede ejercer sobre el individuo y, por lo tanto, los 
límites de este poder. Su argumento fundamental es que cada individuo tiene 
el derecho a actuar según su propia voluntad siempre que no perjudique o 
dañe a otros. Dado que la acción solo implica a la propia persona, la sociedad 
no tiene derecho a intervenir, incluso aunque el individuo pueda estar 
perjudicándose a sí mismo. Cada persona es capaz de tomar decisiones 
respecto a su propio bien; el gobierno solo debe intervenir en el caso de que 
sea necesaria la protección de la sociedad. Solo establece un límite al derecho 
individual de actuación: las personas que puedan causarse daños graves a sí 
mismas o a sus propiedades: dado que nadie está absolutamente aislado, el 
daño que se infringen a sí mismos también causa daños a otros y la 
destrucción de propiedades afecta a la comunidad tanto como a uno mismo. 
Excluye a aquellos que son "incapaces de autogobierno" (niños o quienes 
viven en "estados socialmente atrasados"). 
Defensor acérrimo de la libertad de expresión, de la libertad de culto  y 
crítico de la actitud censora, preconiza la libertad del discurso como condición 
necesaria para el progreso social e intelectual. Aceptar las opiniones (incluidas 
las religiosas) sin el proceso de debate, lleva a esas creencias a convertirse 
en simples dogmas. Para Mill no es suficiente la defensa de una creencia, el 
creyente debe llegar a entender por qué la idea en la que cree es la verdadera. 
                                                          
[1123] Mill, J.S. (2004): Sobre la libertad. Madrid, Alianza. El PDF libro está disponible en: 
http://books.google.es/books?id=XOOXHKSOCeAC&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summ
ary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false). 
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El utilitarismo de Mill es continuador de la propuesta del inglés Jeremy 
Bentham (1748 - 1832) cuyos antecedentes los podemos encontrar en la 
filosofía de Parménides y Epicuro. El utilitarismo estima la corrección de las 
acciones según su resultado (consecuencialista) en términos de cantidad de 
placer o felicidad obtenida (hedonismo). Mill en “Utilitarianism” (1863) [1124] 
expresa el greatest-happiness principle (principio de la mayor felicidad) según 
el cual cada uno debe actuar siempre con el fin de producir la mayor felicidad 
para el mayor número de personas. Su principal contribución es la separación 
cualitativa de los placeres. Mientras que para Bentham todas las formas de 
felicidad iguales, para Mill los placeres intelectuales y morales son superiores 
a los placeres físicos.  
7.1.3. Empiriocriticismo de Mach. 
Ernst Mach (1838 - 1916) nacido bajo el Imperio austrohúngaro en la 
actual República Checa, aunque escribe su obra en lengua alemana, es tan 
reconocido por su vertiente filosófica como por su dimensión de matemático y 
físico [1125]. Junto con el filósofo positivista germano-suizo Richard Heinrich 
Ludwig Avenarius (1843 - 1896) formula el empiriocriticismo (crítica de la 
experiencia), epistemología que nace con la finalidad de limpiar la concepción 
de la experiencia de los conceptos de substancia, necesidad y causalidad, ya 
que los consideran percepciones apriorísticas, meros conceptos intelectivos. 
Es una propuesta de orientación empirista, marcada por un idealismo 
subjetivo, que rechaza de plano cualquier veleidad metafísica o religiosa y se 
centra en los conceptos y los métodos de la ciencia. Para Mach la ciencia solo 
debe estudiar aquello que se nos presenta directamente a los sentidos (los 
fenómenos); todo lo demás es pura metafísica. Para la ciencia las únicas 
afirmaciones admisibles son aquellas que son empíricamente comprobables. 
No obstante, Mach valora más el rol principal del científico como generador 
de predicciones exitosas que al método seguido para realizar tales 
predicciones, ya que considera válido cualquier método que produzca 
resultados predecibles.  
Su pensamiento se articula en torno al concepto de experiencia, que 
trasciende la contraposición entre conciencia y materia (entre lo psíquico y lo 
físico). Para Mach sujeto y objeto están interdependientemente relacionados 
(el segundo respecto al primero). En la teoría de la coordinación de principio 
afirma la conexión indisoluble entre sujeto y objeto en un mundo que es un 
                                                          
[1124] Mill, J. (2002): El utilitarismo. Madrid, Alianza. El PDF del libro está disponible en: 
http://www.antorcha.net/biblioteca_virtual/filosofia/utilitarismo/indice.html. 
[1125] En el campo de la física realiza grandes aportaciones: sus trabajos de mecánica refutan la teoría 
newtoniana del espacio absoluto; sus tesis desempeñaron un papel muy importante en la teoría especial 
de la relatividad de Albert Einstein; y su descubrimiento de que la relación entre la velocidad a la que se 
desplaza un cuerpo y la velocidad del sonido es un factor físico dio lugar a la unidad de medida que lleva 
su nombre (una velocidad de Mach 2, por ejemplo, significa que el cuerpo se desplaza a una velocidad 
2 veces superior a la de la propagación del sonido). 
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conjunto de elementos - sensaciones. La teoría empiriocriticista sentó las 
bases para el nacimiento del Círculo de Viena.  
7.1.4. Pragmatismo de Peirce. 
La primera exposición sistemática del pragmatismo de Charles Sanders 
Peirce (1839-1914) está recogida en los 6 artículos publicados entre 1877 y 
1878 bajo el título general de "Ilustraciones de la lógica de la ciencia" [1126]. En 
el último de estos expone sus ideas sobre el razonamiento y la inferencia. 
Frente a la tradicional concepción (dualismo cartesiano) del pensamiento 
inductivo (inferencias probables) y deductivo (inferencias necesarias), Peirce 
considera que hay un tercer tipo de pensamiento: la abducción [1127]. Por lo 
tanto hay tres modos de inferencia: deducción, inducción y abducción (o 
hipótesis): la deducción demuestra que algo debe ser. La inducción muestra que algo 
realmente es; la abducción se limita a sugerir que algo puede ser” (Peirce. CP 
5.171) [1128] 
- El razonamiento deductivo es analítico. No añade nada nuevo en la 
conclusión a lo que ya está presente en las premisas. Lo que se infiere es 
necesariamente cierto si las premisas de las que se infiere son ciertas, es 
decir, la verdad de las premisas garantiza la verdad de la conclusión. “La 
deducción meramente despliega las consecuencias necesarias de una pura 
hipótesis (…) prueba que algo debe ser” (1978) [1129]. 
- El razonamiento inductivo es sintético y ampliador en tanto que incorpora 
un conocimiento que no estaba presente en las premisas. Aunque las 
premisas sean verdaderas no es necesariamente cierto que también lo 
sea la conclusión. “la inducción no hace más que determinar un valor (…)  
muestra que algo es efectivamente operativo” (1978) [1130]. 
- El razonamiento abductivo es el que permite entender los fenómenos. “La 
abducción es el proceso de formar una hipótesis explicativa. Es la única 
operación lógica que introduce alguna idea nueva.” (1978) [1131]. Es, por 
consiguiente un razonamiento sintético y ampliador, en tanto que añade a 
la conclusión algo que no estaba presente en las premisas. La elaboración 
                                                          
[1126] Peirce, C.S. (2007): La lógica considerada como semiótica. Madrid, Biblioteca Nueva. Las obras 
completas de Charles Sanders Peirce está disponibles en: http://www.textlog.de/charles_s_peirce.html.  
[1127] Peirce, C.S. (1957c): Deduction, induction and hypothesis. En Essays in the Philosophy of Science, 
Indianapolis, Bobbs-Merrill. En: http://www.textlog.de/7621.html. 
[1128] Peirce, C.S. (1902-3.): Three Types of Reasoning. En: The Collected Papers Vol. V.: Pragmatism 
and Pramaticism. Lecture 6. Three Types of Reasoning.  
[1129] Peirce, C.S. (1978): Lecciones sobre el pragmatismo. Madrid, Aguilar. Recopilación de las clases 
impartidas en Harvard en 1903. 
[1130] Ibídem. 
[1131] Ibídem. 
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de las hipótesis tienen por objeto explicar algún fenómeno observado: “La 
abducción es el proceso de formar una hipótesis explicativa (...) sugiere tan solo 
que algo puede ser  (...)  La abducción consiste en estudiar los hechos e inventar 
una teoría que los explique. Su única justificación estriba en que, si por ventura 
queremos entender las cosas, ha de ser por esta vía” (1978) [1132]. De esta 
manera, por medio de la abducción, se realiza una intuición que surge de 
la percepción inconsciente de las conexiones entre diferentes aspectos de 
la realidad. Según recoge K.T. Fann [1133] Peirce menciona al menos tres 
tipos de fenómenos que se explican por hipótesis o razonamiento 
abductivo: a) entidades o hechos no observados pero observables en el 
futuro; b) entidades o hechos que se observaron pero que en la actualidad 
no es imposible porque permanecen en el pasado; c) entidades o hechos 
que son inobservables porque están más allá de la percepción sensorial.  
Las tres formas de razonamientos están integradas en tres fases 
concatenadas del método científico: con la abducción se idea una hipótesis 
explicativa (introduce nuevas ideas en la ciencia); con la deducción se extraen 
las consecuencias necesarias y verificables que deberían seguirse de ser 
cierta la hipótesis (puntualiza las consecuencias necesarias de la hipótesis); 
con la inducción se confirma la hipótesis (lo propuesto por la deducción) 
mediante la observación de en una determinada proporción de casos 
particulares y, a partir de estos, confirmarla. "Por la inducción concluimos que los 
hechos, similares a los hechos observados, son verdaderos en casos no examinados. 
Por la hipótesis concluimos la existencia de un hecho, bastante diferente a los 
observados, a partir del cual de acuerdo a las leyes conocidas, algo observado 
necesariamente ocurriría. Lo primero es razonar de particulares a una ley general, lo 
segundo de efecto a causa. Lo primero clasifica, lo segundo explica." (Peirce, 1957c) 
[1134]. 
7.1.5. Instrumentalismo de Duhem. 
El francés Pierre Maurice Marie Duhem (1861 - 1916) defiende que a 
medida que la ciencia avanza se va acercando progresivamente a una 
descripción más fiel de la naturaleza. La concepción de la ciencia, de este 
filósofo de la ciencia y fundador de la fisicoquímica, queda expuesta en “La 
théorie physique son objet et sa structure”  (1906)  [1135]. Para él toda ley física 
es una ley aproximada; por lo tanto, no puede ser ni verdadera ni falsa: “Una 
teoría física no es una explicación. Es un sistema de proposiciones matemáticas, 
deducidas de un pequeño número de principios cuyo objeto es representar de la 
                                                          
[1132] Ibídem. 
[1133] Fann, K.T. (1970): Peirce's Theory of Abduction. La Haya, Martinus Nijhoff. 
[1134] Op. Cit. 
[1135] Duhem, P. (2003): La teoría física, su objeto y estructura. Barcelona, Herder. Esta obra recoge una 
larga serie de artículos escritos entre 1887 y 1893. En la segunda edición (1914) incluyó el apéndice “La 
física de un creyente”, en el que responde a las críticas que recibió del positivismo de su época. 
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manera más simple, más completa y más exacta posible un conjunto de leyes 
experimentales” (2003:22).  
Este principio es la base de la conocida Tesis Duhem - Quine [1136]. 
Desde un enfoque holístico (la Tesis también se conoce como holismo 
confirmacional), considera la totalidad del conocimiento humano como una 
unidad de significación empírica en la que:  
- Las observaciones dependen de la teoría. Para Duhem, inicialmente, y 
Quine, después, es imposible poner a prueba una hipótesis científica de 
forma aislada. Esta imposibilidad deriva de que cualquier experimento 
requiere asumir como ciertas una o más hipótesis auxiliares (también 
llamadas background assumptions “asunciones antecedentes”), que con 
frecuencia encierran una o más teorías científicas. Por ello la hipótesis 
principal, per se, es incapaz de realizar predicciones, ya que estas recaen 
en las hipótesis auxiliares. Así pues, una teoría no puede darse por 
verdadera (falseable a través de significados empíricos) si las hipótesis 
auxiliares no son probadas. En consecuencia, según la tesis Duhem - 
Quine, con la suficiente imaginación cualquier teoría puede ser 
invariablemente salvada de la refutación, solo es necesario realizar los 
ajustes adecuados en el conocimiento básico en el que se halla inserta: 
"Se puede mantener la verdad de cualquier enunciado suceda lo que suceda si 
realizamos ajustes lo bastante drásticos en otras partes del sistema... y al 
contrario, por las mismas razones ningún enunciado es inmune a la revisión" el 
sistema es "la totalidad de la ciencia". (Quine, 1962: 76) 
- El principio de subdeterminación, se refiere a situaciones en las que la 
evidencia disponible por sí sola es insuficiente para establecer qué teoría 
es correcta. En cada debate teórico, siempre que se presentan dos 
alternativas, cualquiera podría haber sido aceptada como la acertada, 
pero sólo una de ellas es finalmente admitida. La lógica por sí sola no es 
suficiente en estas decisiones, dada la imposibilidad de comprobar qué 
teoría es refutada por datos inesperados. Esto implica que han de ser los 
científicos quienes estimen qué teorías aceptar y cuáles rechazar. 
7.2. Fenomenología (o hermenéutica). 
Surge en Alemania en la transición de los siglos XIX y XX, de la mano de 
pensadores muy influenciados por la filosofía de Hegel, tales como Brentano, 
                                                          
[1136] Willard Van Orman Quine (1908 - 2000) filósofo y lógico norteamericano, en su artículo de 1951 
"Dos dogmas del empirismo", ofrece una versión mucho más dura de la subdeterminación en la ciencia. 
Quine, W.V. (1951): "Two Dogmas of Empiricism" The Philosophical Review 60: 20-43. Reprinted in his 
1953 From a Logical Point of View. Harvard University Press. El artículo original está disponible en 
http://www.ditext.com/quine/quine.html. [Edición en castellano (1962): W. V. Quine: "Dos dogmas del 
empirismo", en “Desde un punto de vista lógico”, Barcelona, Ariel, pp. 76-78.] 
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Marx, Dilthey, Cassirer o Gadamer. Su aparición viene provocada como 
reacción al pensamiento dogmático del positivismo de Comte (por ello también 
ha sido denominado como antipositivismo, no positivismo o sociología 
interpretativa). La fundación del movimiento fenomenológico se atribuye a 
Husserl mientras que a Gadamer se le considera el fundador de la Escuela 
Hermenéutica. Las diferencias básicas del paradigma fenomenológico 
respecto del positivismo sociológico propuesto por Comte son dos: 
- La fenomenología se orienta al conocimiento ideográfico más que al 
conocimiento nomotético [1137] porque la búsqueda de leyes generales y 
universales excluyen los elementos que no pueden ser generalizados. Los 
fenomenólogos buscan la comprensión de los fenómenos, lo que les lleva 
a tratar de conocer sus causas internas más que buscar las causas 
externas como hacen los positivistas.  
- Los análisis sociales basados en modelos matemáticos para el estudio de 
lo humano (el hombre, la sociedad, la cultura...) se encuentran con la 
fuerte limitación de que en su aplicación no contemplan los aspectos más 
humanos como son la intencionalidad, la auto-reflexividad y la creación de 
significado, todos ellos elementos esenciales para llegar a conocer lo que 
constituye el objeto de su estudio (lo social), y que el paradigma positivista 
propio de las ciencias físico-naturales es incapaz de proporcionar, lo cual 
lo limita como método de acercamiento a las realidades sociales. La 
fenomenología rechaza que solo haya un único método válido para la 
ciencia, y que solo sea aplicable un único lenguaje, el físico-matemático. 
No obstante, tanto la hermenéutica de Wilhelm Dilthey [1138] como el anti 
positivismo de Max Weber [1139] aceptan la aplicación de ambos métodos 
en las ciencias sociales. 
7.2.1. Interpretacionismo. 
El antecedente inmediato de la fenomenología es el comprensivismo 
(verstehende, comprensión [1140]) o interpretacionismo, término divulgado por 
el filósofo, economista, jurista y sociólogo alemán Max Weber (1864 - 1920) 
[1141]. Tanto Weber como su compatriota el filósofo y sociólogo Georg Simmel 
                                                          
[1137] Distinción realizada por el alemán neokantiano Guillermo Windelband (1848 - 1915) para diferenciar 
los ámbitos de las ciencias: las ciencias ideográficas estudian los sucesos cambiantes, como la economía, 
el derecho o la historia; las ciencias nomotéticas buscan procesos causales e invariables y enuncia leyes 
de validez universal o principios generales. Se encargan de las leyes lógicas, son las de la naturaleza. 
[1138] Lo veremos en el punto “7.2.4. Comprensivismo de Dilthey” de este anexo. 
[1139] Lo veremos en el punto “7.2.1 Interpretacionismo” de este anexo. 
[1140] Para ampliar consultar Román Reyes (Dir): Diccionario Crítico de Ciencias Sociales: verstehen. En: 
http://pendientedemigracion.ucm.es/info/eurotheo/diccionario/C/comprension.htm 
[1141] Weber, M (1903; 2003): La ética protestante y el espíritu del capitalismo. Introducción y edición 
crítica de Francisco Gil Villegas M. México, Fondo de Cultura Económica. Disponible en: 
http://books.google.com.mx/books?id=gJNS8_3zyTQC&printsec=frontcover#v=onepage&q&f=false 
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(1858 - 1918) [1142] proponen la aproximación interpretativa para la ciencia 
social, basada en un proceso sistemático en el que el investigador, como 
observador externo, intenta comprender un grupo social (una etnia, un 
colectivo particular...) en sus propios términos y desde su propio punto de 
vista. Por lo tanto, propone una metodología de investigación adecuada a las 
ciencias sociales: la investigación ante todo debe entender y, para ello, ha de 
estudiar las normas culturales, los valores, los símbolos y los procesos 
sociales desde una perspectiva subjetiva, es decir, buscando relaciones que 
ni son ni pueden ser, en palabras de Ashley Orenstein, tan “a históricas, 
invariantes, o generalizables” [1143] como las que pretenden las ciencias 
naturales. La interacción entre la teoría (construcción conceptual) y los datos 
que sirven para la elaboración teórica es conditio sine qua non en la ciencia 
social y es lo que la diferencia de las ciencias físico-naturales. 
Para el interpretacionismo la realidad no puede explicarse sin conceptos, 
por ello no es posible la unidad metodológica científica pretendida por las 
ciencias físico-naturales: los tres propósitos del positivismo (descripción, 
control y predicción) quedan incompletos si se excluye el entendimiento. El 
interrogante que plantean los comprensivistas es dónde se traza la línea que 
separa la investigación subjetiva de la objetiva, y cómo es posible crear una 
línea artificial que disocie el medio ambiente y la organización humana. Las 
ideas comprensivistas, interpretativas, están en la base de la hermenéutica. 
De hecho, el núcleo central la epistemología fenomenológica tiene los mismos 
principios básicos.  
El interpretacionismo alcanza su mayor desarrollo con la teoría crítica 
desarrollada por la Escuela de Frankfurt [1144]. Formulada por el filósofo y 
sociólogo alemán Max Horkheimer (1895 - 1973) en su ensayo de 1937 
“Traditionelle und kritische Theorie” [1145]. La teoría crítica entiende que las 
teorías son fruto de la práctica, por lo que responden a las condiciones 
sociales e históricas en las que ocurre la construcción de teoría. La relación 
resulta de la pretensión de conceptualizar teóricamente la totalidad de las 
condiciones sociales y la necesidad de su cambio. El filósofo y sociólogo 
alemán Jürgen Habermas (1929 - ) en su ensayo de 1967 “Zur Logik der 
                                                          
[1142] Crítico con la corriente neo-kantiana de los límites de la percepción humana, con Simmel la 
sociología va más allá de la mera recogida de datos propia del positivismo y de las vastas leyes 
estructurales de sistemas deterministas. Los análisis idiosincráticos de la modernidad que realizó están 
más cerca de lo fenomenológico que de Comte o Durkheim. 
[1143] Orenstein, A.D. (2005): Sociological theory: Classical statements (6th Ed.). Boston, MA, USA: 
Pearson Education. 
[1144] Creada en 1924 en el Instituto de Investigación Social de Fráncfort, asociado a la Universidad de 
Fráncfort, por un grupo de investigadores entre los que estaban Theodor Adorno, Hans Albert, Karl-Otto 
Apel, Walter Benjamin, Erich Fromm, Jürgen Habermas, Herbert Marcuse, Hermann Schweppenhäuser... 
todos ellos seguidores de Hegel, Marx y Freud. 
[1145] Horkheimer, M. (1937):“Traditionelle und kritische Theorie [Edición en castellano (2000): Teoría 
tradicional, teoría crítica. Barcelona, Paidós]. 
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Sozialwissenschaften” [1146], critica la posición monoparadigmática de la tesis 
positivista de ciencia unificada, porque elimina de la ciencia la interpretación 
y, con ello, la posibilidad del conocimiento de la realidad simbólicamente 
preestructurada: “la tesis positivista de ciencia unificada, que asimila todas las 
ciencias a un modelo científico-natural, falla a causa de la íntima relación entre las 
ciencias sociales e historia, y el hecho de que se basan en una comprensión del 
significado de una situación específica que sólo puede ser explicada 
hermenéuticamente... el acceso a una realidad simbólicamente preestructurada no 
puede ser adquirida únicamente por la observación”. (Habermas 1988: 81). 
7.2.2. Materialismo Dialéctico. 
El precedente de la epistemología materialista de los filósofos alemanes 
Karl Heinrich Marx (1818 - 1883) y Friedrich Engels (1820 - 1895) se 
encuentra en el materialismo metafísico de los enciclopedistas (que se oponen 
al idealismo metafísico de la Edad Media) y el idealismo dialéctico de los 
filósofos alemanes. El materialismo dialéctico [1147] establece una relación 
dialéctica entre materia y espíritu, que se concreta en la actividad humana. Su 
método de análisis de las realidades sociales supuso un cambio revolucionario 
de las ideas, que daría lugar al socialismo científico, que estudia e interpreta 
los mecanismos que rigen el funcionamiento de la sociedad moderna. El 
principio fundamental es que la fuerza motivadora del perfeccionamiento 
humano y de la evolución política es la alienación de la conciencia humana. 
Dicha conciencia está constituida por una naturaleza humana real, cuyas 
necesidades son enfocadas por todas las formas de sociedad históricamente 
existentes, y determinada por la estructura económica de cada época. 
7.2.2.1 Marx: materialismo histórico. 
Marx se enfrenta simultáneamente al materialismo objetivista y al 
idealismo subjetivista [1148] al considerar que conciencia y materia, sujeto y 
objeto, son los dos polos de un continuo que la práctica integra como 
dimensiones de un fenómeno unitario. Pone el énfasis en la acción humana y 
su capacidad de abordar el problema del dualismo desde la acción. De esta 
forma establece la circularidad de la acción humana en la historia: la acción 
                                                          
[1146] Habermas, J. (1967): Zur Logik der Sozialwissenschaften. [Edición en castellano (1988): La lógica 
de las ciencias sociales. Madrid, Tecnos. Disponible en: http://es.scribd.com/doc/63462899/Habermas-
La-Logica-de-Las-Ciencias-Sociales-OCR] 
[1147] La distinción materialismo dialéctico y materialismo histórico se debe Georgi Plejánov (1856-1918), 
en un intento de sistematizar los fundamentos filosóficos de Marx y Engels. 
[1148] El pensador ruso Lev Davídovich Bronstein, conocido como León Trotsky (1879-1940), llamará 
dialéctica objetiva a la aplicable a las ciencias naturales y dialéctica subjetiva a la aplicable a la acción y 
la conciencia humana. Ambas constituyen una unidad, que marcan un desarrollo histórico concreto. 
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se encuentra determinada por las circunstancias, a la vez que las 
circunstancias son modificadas por los hombres. 
Siendo enorme la influencia de este pensador podemos decir que sus 
dos principales contribuciones son: la interpretación de la historia y análisis de 
los modos de producción, ambos elementos están relacionados entre sí (no 
son independientes), constituyen momentos distintos de una unidad. 
- La interpretación de la historia. El carácter materialista de la 
epistemología de Marx reside en su idea de que la clave para comprender 
la historia es el trabajo. Mediante el trabajo se establece una relación 
dialéctica de mutua transformación del hombre con la naturaleza, basada 
en el hecho de que éste realiza un despliegue de fuerza conscientemente 
orientado. El trabajo es tanto una relación transformadora como un 
proceso, el proceso de trabajo en palabras de Marx. En este proceso, con 
independencia de sus determinaciones históricas, se dan tres elementos: 
el trabajo stricto sensu, el objeto de trabajo y los medios de trabajo. 
- Su análisis del modo de producción. La explicación científica de la 
historia debe iniciarse con el análisis del modo de producción capitalista. 
Este análisis permite retroceder hacia modos de producción más antiguos. 
Identifica tres etapas, cada una de ellas generadora de una modalidad 
distinta de apropiación del excedente.  
 En el modo de producción capitalista la explotación se produce por la 
concentración en manos de unos pocos (los capitalistas) de la 
propiedad de los medios de producción (objetos y medios de trabajo). 
El trabajador para subsistir debe vender su fuerza de trabajo. Dado 
que el capitalista compra la fuerza de trabajo del obrero, lo que ésta 
produce le pertenece y, por lo tanto, le permite quedarse con el 
excedente.  
 En el modo de producción feudal la explotación tiene dos pilares: la 
propiedad de la tierra que es del señor feudal, y la atadura del 
trabajador a ella para subsistir (ni posee la tierra ni puede moverse de 
aquella donde nació); forzado a trabajarla y pagar parte de lo que 
produce al señor feudal, origina una modalidad distinta de apropiación 
del excedente.  
 En el modo de producción esclavista unos pocos son dueños de las 
personas (de los trabajadores) lo que hace posible la apropiación de 
lo que éstos producen y del excedente. 
En la obra de Marx pueden distinguirse dos periodos. El primero (hasta 
1845) está fuertemente influido por el criterio de verdad basado en la 
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observación inmediata del filósofo, antropólogo y biólogo alemán Ludwig 
Andreas Feuerbach (1804 - 1872) [1149], con la que es extremadamente crítico 
[1150], mientras que la segunda, que se puede considerar su obra de madurez, 
está marcada por el método del materialismo histórico, que aplica a sus 
estudios económicos e históricos. Esta etapa supone el retorno a Hegel, 
aunque también desde la crítica a su dialéctica idealista. En “Das Kapital” [1151] 
Marx manifiesta que la abstracción es el principal procedimiento de su análisis, 
que resulta del esfuerzo por aplicar premisas materialistas al recurso de la 
reflexión utilizado por Hegel en la Lógica.  
De Feuerbach critica la poca importancia que concede a la política y su 
actitud excesivamente contemplativa, orientada más a los cambios de la 
conciencia que a la necesidad de acometer no sólo una transformación a 
través de la educación, sino de cambiar las condiciones históricas concretas 
en las que viven los hombres. Para Marx, el Estado liberal recurre a la figura 
universal del ciudadano como un ente desprovisto de atributos particulares 
que permitan diferenciarlos y, por lo tanto, creador de las profundas 
desigualdades en la sociedad, especialmente debidas a la existencia de la 
propiedad privada. La propiedad privada, según Marx, impide la plena 
realización de la universalidad. Sólo con la propiedad de la comunidad, la 
propiedad social, se puede lograr esta universalidad y, con ella, la plena 
liberación de las restricciones y discriminaciones que dominan la sociedad 
civil.  
Como se ve, el argumento utilizado por Marx constituye la aplicación de 
la matriz hegeliana de razonamiento (basada en la relación entre lo particular 
y lo universal, variante secular de la matriz basada en la relación entre lo finito 
y lo infinito). De Hegel toma el método del pensamiento dialéctico pero, a 
diferencia de aquel, Marx entiende que el espíritu no es una totalidad sino una 
dialéctica del devenir constante donde la síntesis no había sido realizada. 
Además, como hemos visto, utiliza el método dialéctico para analizar las 
contradicciones en la historia de la humanidad especialmente las que atañen 
al capital y el trabajo, aunque esto ya escapa al objeto de nuestra tesis. 
                                                          
[1149] Discípulo de Hegel, Feuerbach, filósofo empirista y naturalista, destaca los conceptos de hombre y 
naturaleza y cuestiona la abstracción. Crítico de la religión, es el padre intelectual del ateísmo 
antropológico o humanismo ateo: entiende la inmortalidad como creación humana que constituye la raíz 
de la antropología de la religión. El materialismo crítico de Feuerbach tuvo un profundo efecto en 
pensadores del XIX como Stirner, Bakunin, Marx y Engels y en el materialismo histórico.  
[1150] Se encuentran en el "Cuaderno de notas" de Marx correspondiente a los años 1844-1847 y llevan 
el título "Sobre Feuerbach". Karl Marx y Friedrich Engels. Se puede consultar en Biblioteca de Autores 
Socialistas http://pendientedemigracion.ucm.es/info/bas/es/marx-eng/oe1/mrxoe101.htm. 
[1151] Marx, K. (2007): El Capital (Tomos I, II y III). Madrid, FCE. El capital es un tratado de economía 
política y un estudio sobre la especificidad histórica de la sociedad. Publicado en tres volúmenes, el 
primero, El proceso de producción del capital, aparece en 1867; el segundo, El proceso de circulación 
del capital, y el tercero, El proceso global de la producción capitalista fueron publicados por Engels 
después de la muerte de Marx, en 1885 y en 1894, respectivamente. 
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7.2.2.2 Engels: la revolución de la ciencia. 
En el ámbito de la filosofía de la ciencia, Engels desarrolla una filosofía 
de la Naturaleza [1152] opuesta al idealismo (incluido Hegel) y al mecanicismo 
propio de la física del XIX. Engels rechaza la concepción mecanicista por 
superficial en tanto que: concibe el mundo como compuesto de partículas 
materiales que se combinan de modo pasivo entre sí, obvia que los modelos 
mecánicos no son aplicables a los nuevos desarrollos científicos (la química y 
la biología; teoría de la evolución), pasa por alto que las ciencias son 
dependientes de las condiciones sociales y no tiene en cuenta el carácter 
práctico del conocimiento y sus posibilidades de transformación de la 
sociedad. 
Engels concibe la realidad (la naturaleza, la sociedad humana y el 
pensamiento) [1153] en eterno movimiento y transformación: los fenómenos 
están concatenados, se suceden de otros anteriormente existentes en una 
variedad infinita. Los cambios son procesos naturales de carácter global y 
dialéctico, que están regulados por las leyes dialécticas que determinan su 
movimiento y su transformación, desde las formas más simples a las más 
complejas: "La dialéctica no es más que la ciencia de las leyes generales del 
movimiento y la evolución de la naturaleza, la sociedad humana y el pensamiento" 
[1154]. Las tres leyes de la dialéctica son: 
Ley del paso de la cantidad a la cualidad. Se produce un cambio 
cualitativo cuando una cosa se transforma en otra que es esencialmente 
distinta de la que procede, que tienen propiedades diferentes. Engels lo 
explica de la siguiente forma: 
"Hemos visto ya antes, a propósito del esquematismo universal, que con esta 
línea nodal hegeliana de relaciones dimensionales en la que, en un determinado 
punto de alteraciones cuantitativas, se produce repentinamente un cambio 
cualitativo, el señor Dühring ha tenido la pequeña desgracia de que en un 
momento de debilidad la ha reconocido y aplicado él mismo. Dimos allí uno de 
los ejemplos más conocidos, el de la transformación de los estados de 
agregación del agua, que a presión normal y hacia los 0º C pasa del fluido al 
sólido, y hacia los 100º C pasa del líquido al gaseoso, es decir, que en esos dos 
                                                          
[1152] Engels, F. (1873-86): Dialéctica de la Naturaleza. Biblioteca virtual UJCE. PDF disponible en: 
http://archivo.juventudes.org/textos/Friedrich%20Engels/Dialectica%20de%20la%20Naturaleza.pdf. 
[1153] Engels, F. (1878): Herrn Eugen Dührings Umwälzung der Wissenschaft [Edición en Castellano: La 
revolución de la ciencia de Eugenio Dühring (Anti-Dühring). En Karl Marx y Friedrich Engels, Biblioteca 
de Autores Socialistas: http://pendientedemigracion.ucm.es/info/bas/es/marx-eng/78ad/78AD.htm]. 
[1154] Anti-Dühring. XIII. Dialéctica. Negación de la negación (Pag 131). 
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puntos de flexión la alteración meramente cuantitativa de la temperatura 
produce un estado cualitativamente alterado del agua." [1155] 
El aumento o disminución de la cantidad de materia (que provoca la 
modificación de la cosa en otra distinta) es progresivo, mientras que el cambio 
de cualidad es súbito y conlleva su transformación radical. La ley es 
igualmente aplicable a los fenómenos sociales. Dado que los movimientos 
sociales son fruto de las tensiones entre sus elementos, el salto cualitativo 
supone la solución del conflicto, que da lugar a una nueva realidad, y que 
representa un avance en el desarrollo de la Naturaleza. 
"Habríamos podido aducir en apoyo de esa ley cientos más de hechos tomados 
de la naturaleza y de la sociedad humana. Así por ejemplo, toda la cuarta 
sección de El Capital de Marx -producción de la plusvalía relativa en el terreno 
de la cooperación, división del trabajo y manufactura, maquinaria y gran 
industria- trata de innumerables casos en los cuales la alteración cuantitativa 
modifica la cualidad de las cosas de que se trata, con lo que, por usar la 
expresión tan odiosa para el señor Dühring, la cantidad se muta en cualidad, y 
a la inversa. Así, por ejemplo, el hecho de que la cooperación de muchos, la 
fusión de muchas fuerzas en una fuerza total, engendra, para decirlo con las 
palabras de Marx, una "nueva potencia de fuerza" esencialmente diversa de la 
suma de sus fuerzas individuales". [1156] 
Ley de la unidad y lucha de contrarios. La realidad es esencialmente 
contradictoria porque está compuesta de contrarios en tensión constante. La 
causa de todo movimiento y del cambio, en todos los fenómenos que ocurren 
en la Naturaleza, son el resultado de la lucha de los elementos opuestos que 
están presentes en el mismo fenómeno, en la sociedad y en el pensamiento.  
“Mientras contemplamos las cosas como en reposo y sin vida, cada una para sí, 
junto a las otras y tras las otras, no tropezamos, ciertamente, con ninguna 
contradicción en ellas. (…) Pero todo cambia completamente en cuanto 
consideramos las cosas en su movimiento, su transformación, su vida, y en sus 
recíprocas interacciones. Entonces tropezamos inmediatamente con 
contradicciones. El mismo movimiento es una contradicción; ya el simple 
movimiento mecánico local no puede realizarse sino porque un cuerpo, en uno 
y el mismo momento del tiempo, se encuentra en un lugar y en otro, está y no 
está en un mismo lugar. Y la continua posición y simultánea solución de esta 
contradicción es precisamente el movimiento". [1157].  
De igual modo el movimiento y la transformación social es consecuencia 
de este principio. Engels proporciona ejemplos de la Física, las Matemáticas, 
                                                          
[1155] Ibídem. (Pag 117. XII Dialéctica. Cantidad y cualidad). 
[1156] Ibídem. (Pag 117. XII Dialéctica. Cantidad y cualidad). 
[1157] Ibídem. (Pag 111. XII Dialéctica. Cantidad y cualidad). 
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la Economía, la Historia y la Filosofía. Entre las parejas de contrarios puestas 
como ejemplos figuran: movimiento y reposo, atracción y repulsión, excitación 
e inhibición, propiedades corpusculares y ondulatorias, herencia y adaptación, 
lucha de clases, materia y forma, cantidad y cualidad, sustancia y accidentes. 
"Hemos visto antes que la vida consiste precisamente ante todo en que un ser es 
en cada momento el mismo y otro diverso. La vida, por tanto, es también una 
contradicción presente en las cosas y los hechos mismos, una contradicción que 
se pone y resuelve constantemente; y en cuanto cesa la contradicción, cesa 
también la vida y se produce la muerte. También vimos que tampoco en el 
terreno del pensamiento podemos evitar las contradicciones, y que, por ejemplo, 
la contradicción entre la capacidad de conocimiento humana, internamente 
ilimitada, y su existencia real en hombres externamente limitados y de 
conocimiento limitado, se resuelve en la sucesión, infinita prácticamente al 
menos para nosotros, de las generaciones, en el progreso indefinido”. [1158]. 
Ley de la negación de la negación. Completa la anterior porque explica 
el modo en que se resuelve la contradicción, que configura una nueva realidad 
y que contiene los aspectos positivos de lo negado.  
"En la dialéctica, negar no significa simplemente decir no, o declarar inexistente 
una cosa, o destruirla de cualquier modo. Ya Spinoza dice: omnis determinatio 
est negatio, toda determinación o delimitación es negación. Además, la 
naturaleza de la negación dialéctica está determinada por la naturaleza general, 
primero, y especial, después, del proceso. No sólo tengo que negar, sino que 
tengo que superar luego la negación”. [1159]. 
El desarrollo se dirige hacia formas más completas y perfectas de la 
realidad aunque “cada nuevo progreso de la civilización es al mismo tiempo un 
nuevo progreso de la desigualdad”. [1160]. Este es un proceso que se da en tres 
fases:  
- Primer momento del movimiento dialéctico: afirmación. Supone la 
mera existencia de una realidad. 
- Segundo momento: negación. Supone la acción del elemento 
contrario que, en oposición con el primer momento, lo niega. 
- Tercer momento: Fase de negación de la de negación. Supone la 
negación del segundo. Aquí se produce la síntesis, que reúne lo 
                                                          
[1158] Ibídem. (Pag 112. XII Dialéctica. Cantidad y cualidad). 
[1159] Ibídem. (Pag 112. XIII. Dialéctica. Negación de la negación). 
[1160] Ibídem. (Pag 129. XIII. Dialéctica. Negación de la negación). 
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positivo de los dos momentos anteriores y plasma una nueva 
realidad, que entrará en otro ciclo de transformación dialéctica.  
7.2.3. Evolucionismo de Darwin. 
El biólogo británico Charles Robert Darwin (1809 - 1882), nacido en una 
familia anglicana hasta su madurez temprana creyó firmemente en la verdad 
literal de la Biblia, sin embargo, sus relaciones con intelectuales como el 
matemático y astrónomo John Herschel (1792 - 1871) y el filósofo y teólogo 
utilitarista William Paley (1743 - 1805) le llevaron a un pensamiento crítico 
sobre teleología de la creación divina, lo que no fue óbice para que toda su 
vida mantuviese una fe ortodoxa y que citase a la Biblia como autoridad moral. 
En 1859 publica “The origin of species o on the origin of species by means of 
natural selection, or the preservation of favoured races in the struggle for life” 
(“El origen de las especies por medio de la selección natural, o la preservación 
de las razas preferidas en la lucha por la vida”) [1161] en la que da a conocer su 
teoría sobre el origen y los mecanismos de la selección natural basados en la 
evolución. El origen de las especies (supuso una revolución en todos los 
terrenos: filosófico, científico, social, religioso… que hizo entrar en crisis las 
seculares creencias en una realidad espiritual trascendente. Esencialmente, 
las dos grandes teorías de defendidas Darwin son: 
- La teoría del origen común o comunidad de descendencia: todas las 
especies de seres vivos han evolucionado con el tiempo a partir de un 
antepasado común. 
- La teoría de la selección natural: la evolución de las especies se produce 
mediante el proceso de selección natural que establece el mecanismo del 
cambio evolutivo. 
En general la teoría evolucionista se aceptó por la comunidad científica 
y gran parte de la sociedad, sin embargo el naturalismo científico planteó tal 
desafío a las ideas creacionistas (desde los ingenuos principios sobre la física, 
hasta el mito de la creación defendido por muchas religiones, especialmente 
en lo referente al origen de la especie humana) y, por ende, a la fe en Dios, 
que sigue suscitando un absoluto rechazo entre sectores sociales vinculados 
a la interpretación dogmática de los textos religiosos. En la década de los 90 
del siglo pasado, surge en Estados Unidos una nueva versión del 
                                                          
[1161] Darwin, C. (1987): El origen de las especies. Madrid, Espasa-Calpe. La teoría de la evolución humana 
desde un animal semejante al mono la expone en 1871 en The Descent of Man, and Selection in Relation 
to Sex [Edición en castellano, (2009: El origen del hombre. Barcelona, Crítica. La versión digitalizada 
está disponible en el enlace: Biblioteca de Traductores: Tomo I, Tomo II y Tomo III 
(http://www.traduccionliteraria.org/biblib/D/D1011.htm)]. 
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creacionismo, la teoría del diseño inteligente [1162], abanderada por el 
matemático y teólogo William Albert Dembski (1960 - ) [1163], que toma como 
base la filosofía de William Whewell [1164], y que ha reavivado el conflicto 
religioso creación-evolución, especialmente en el ámbito de la política y de la 
educación pública. Mientras que otros campos de la ciencia como la 
cosmología y las Ciencias de la Tierra, también se contradicen con 
interpretaciones literales de los textos religiosos, la biología evolutiva se 
encuentra con una oposición significativamente mayor. 
7.2.4. Comprensivismo de Dilthey. 
Wilhelm Dilthey (1833 - 1911), filósofo, historiador, sociólogo y psicólogo 
de origen alemán, fue uno de los impulsores del verstehen o comprensivismo 
y el primero en formular la dualidad entre las ciencias de la naturaleza, 
Naturwissenschaften, y las ciencias del espíritu, Geisteswissenschaft 
(filosofía, psicología, historia, filología, sociología...). En “La esencia de la 
filosofía” [1165], obra de 1907, expone los contrastes entre ambas y sus 
diferencias metodológicas, necesarias porque el objeto de estudio de cada 
una así lo requiere. 
Las ciencias de la naturaleza usan un método analítico esclarecedor, 
mientras que las ciencias del espíritu usan un método de compresión 
descriptiva. El modelo mecanicista de las ciencias naturales 
(Naturwissenschaften) se adapta bien al método experimental que explica los 
fenómenos en términos de relación causal, pero no es adecuado para las 
ciencias sociales (Geisteswissenschaft) [1166] porque estas requieren de 
comprensión y profundización para percibir la vivencia en su totalidad, no se 
pueden reducir a leyes generales y expresarse en lenguaje matemático.  
Aplicando la verstehen se intenta comprender al individuo y los motivos 
racionales de su proceder. Para Dilthey todo conocimiento debe analizarse a 
la luz de la historia, sin cuya perspectiva el conocimiento y el entendimiento 
sólo pueden ser parciales: el estudio de las ciencias humanas implica la 
realidad histórica-social-humana, la interacción de la experiencia personal y el 
entendimiento reflexivo de dicha experiencia, se trata, pues, de una 
comprensión y un conocimiento histórico. El conocimiento de las ciencias del 
                                                          
[1162] El Diseño inteligente es una versión de creacionismo contemporáneo antievolución que trata de 
conseguir la respetabilidad intelectual que el creacionismo clásico no ha logrado. Es una forma dogmática 
de pensamiento que afirma que el origen del universo, la vida y el hombre, son el resultado de acciones 
racionales deliberadas de un agente inteligente. Es, pues, una justificación a posteriori de la convicción 
en un creador determinado: el Dios de las religiones monoteístas.  
[1163] Dembski, W. A. (2006): Diseño inteligente. Madrid, Homo Legens. 
[1164] Visto en “6.4.7. Aparición del término científico”. 
[1165] Dilthey, W (2004): La esencia de la filosofía. Buenos Aires, Losada. 
[1166] Nos tomamos la libertad de alterar la traducción literal de Geisteswissenschaft por ciencias sociales 
en lugar de ciencias del espíritu, porque entendemos que se acerca más a lo que Dilthey se refiere. 
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espíritu es posible porque la vida (su objeto de estudio) genera estructuras 
que son interpretables desde la hermenéutica. Comprensión y aprehensión de 
un significado es el contenido que se le presenta al discernimiento. Según 
Dilthey sólo podemos determinar la compresión por el sentido y el sentido por 
la comprensión. Toda comprensión es aprehensión de un sentido.  
En la práctica actual de la investigación de las ciencias sociales, la 
fenomenología se podría equiparar con los métodos de investigación 
cualitativos, que aplican técnicas de recogida de datos como las entrevistas 
no estructuradas o la observación participante, mientras que los métodos 
cuantitativos se adhieren a la investigación de orientación positivista ya que 
se sirven de técnicas tales como la encuesta estadística y el experimento 
como técnicas de investigación. 
7.2.5. Fenomenología de Husserl. 
El filósofo alemán Edmund Husserl (1859 - 1938) es el iniciador del 
movimiento fenomenológico [1167]. El concepto de fenómeno (φαινόμενoν, 
«fainomenon»: apariencia) en Husserl alude al aspecto con que las cosas se 
presentan ante los sentidos; lo cual tiene que ver con lo que denominamos 
experiencia y tiene una larga trayectoria en filosofía (Hume, Kant, Hegel...).  
En “Crítica de la razón pura”, Kant [1168], continuando con el pensamiento 
de Platón y Aristóteles, se refiere al concepto de fenómeno y lo contrapone al 
de noúmeno (del griego νους «noús»: mente) término con el que designa la 
estructura del fenómeno no perceptible directamente, lo que no pertenece al 
mundo sensible de Platón, sino al mundo inteligible, a la intuición intelectual o 
suprasensible. El noúmeno es lo que Kant llama “la cosa en sí”, que no 
pertenece a una intuición sensible, sino a una intuición intelectual o 
suprasensible, es decir, la cosa en su existencia pura con independencia de 
nuestra experiencia. Los fenómenos constituyen el mundo tal como lo 
percibimos, en oposición al mundo tal como existe, tal como es su esencia 
[1169]. Kant sostiene que el ser humano no puede conocer las cosas-en-sí-
mismas, sino únicamente las cosas tal como las percibe o experimenta. 
Husserl considera que el conocimiento se alcanza penetrando en la 
esencia del fenómeno para encontrar el fundamento de realidad que lo 
                                                          
[1167] Husserl, E. (2002): Investigaciones Lógicas. Madrid, Alianza.  
[1168] Visto en “6.4.5. El idealismo trascendental de Kant”. 
[1169} Esencia (del latín essentia, del verbo esse, «ser», derivado del griego ousia) en metafísica es la 
realidad persistente de un ser a través de las transformaciones de sus accidentes. Lo que lleva a los dos 
correlativos esencia y sustancia. A diferencia de Platón, para el que las cosas son porque participan de 
un eidos, Aristóteles entiende que el ser es lo que es por razón de su esencia o su forma, por lo tanto, 
esencia es tanto ser como forma. 
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sostiene. Discípulo de Brentano [1170], profundiza en su concepto de 
intencionalidad de la conciencia. Para Husserl la conciencia es conciencia de 
algo, necesita de un objeto para constituirse como tal, por ello ha de estar 
abierta intencionalmente a la realidad. Husserl propone como método la 
reducción fenomenológica, que excluye de la consideración filosófica lo que 
no es mostrado (no es perceptible) a la conciencia; sólo toma en cuenta los 
dos polos de la relación intencional: la conciencia y el fenómeno. Lo 
fenomenológico es una intuición de esencia o evidencia intuitiva. En la 
epistemología husserliana la afirmación de la subjetividad es absoluta, y la del 
mundo, en cambio, sólo relativa y conjetural porque el yo se dirige 
intencionalmente hacia lo que el mismo sujeto ha constituido como objeto de 
conocimiento.  
7.2.6. La evidencia y su relación con el lenguaje. 
Ernst Cassirer (1874 - 1945), filósofo de origen alemán, reinterpreta la 
necesidad de la dimensión trascendental de los conceptos del kantismo 
mediante el concepto de función. Estudioso de la obra de Kant convierte La 
Crítica de la razón en Crítica de la cultura. Su propuesta conlleva que el 
conocimiento del mundo se interprete desde una dimensión cultural y social, 
sobre la base de la condición humana de animal simbólico, ya que el ser 
humano utiliza símbolos para configurar el mundo. Es en este sistema de 
símbolos en donde se manifiesta el espíritu humano, que se  expresa en el 
lenguaje, el mito, la religión y la ciencia. En su “Philosophie der symbolischen” 
[1171] estudia la dimensión humana como animal simbólico y de lenguajes lo 
que formalizan en tres sistemas simbólicos, cada uno según una función:  
- Sistema mitológico: los mitos como función expresiva.  
- Sistema lingüístico: el lenguaje común como función intuitiva. 
- Sistema científico: las ciencias como función representativa y 
significativa.  
Martin Heidegger (1889 - 1976). Si bien el prestigio de este filoso e 
intelectual alemán se ve fuertemente empañado por su filiación nazi (fue 
miembro del: Nationalsozialistische Deutsche Arbeiterpartei, Partido 
                                                          
[1170] El alemán Franz Brentano (1838 - 1917) sostiene la intencionalidad de la conciencia (y de la 
experiencia en general) en “Psychologie vom empirischen Standpunkt” (1874), lo que supuso un enfoque 
completamente nuevo frente al asociacionismo del XVIII. Y, al igual que había hecho Bacon, da suma 
importancia al lenguaje en la expresión del conocimiento. [La edición digitalizada en castellano de 
“Psicología desde el punto de vista empírico” esta disponible en el enlace: 
http://lacavernadefilosofia.files.wordpress.com/2008/10/brentano_psicologia_desde_un_punto_de_vist
a_empirico.pdf. 
[1171] Publicado originalmente en tres volúmenes y diferentes años: 1. Die Sprache (1923); 2. Das 
mythische Denken (1925); 3. Phänomenologie der Erkenntnis (1929). [En castellano (1998): Filosofía de 
las formas simbólicas. México, FCE, 3 vols.]. 
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Nacionalsocialista Alemán de los Trabajadores), no se puede negar su 
enorme influencia en la filosofía contemporánea como uno de los máximos 
exponentes del neokantismo de la Escuela de Baden. En “Überwindung der 
Metaphysik” [1172] entra de lleno en la reflexión sobre el problema de la 
evidencia y su relación con el lenguaje. Para Heidegger el conocimiento y el 
mismo lenguaje en el que se expresa son interpretativos, por lo que se hace 
necesaria la hermenéutica.  
Plantea la distinción entre comprensión intuitiva y comprensión teórica, 
derivada de que la perspectiva desde la que la ciencia considera las cosas es 
insuficiente y oculta o limita el conocimiento de la entidad como realidad, se 
queda sólo en su aspecto de mero objeto: la física no puede llegar a la 
pregunta por la cosa. La comprensión intuitiva es la que da la plenitud de 
significado. Cuando lo que se quiere es comprender la realidad plena de 
significado se ha de partir necesariamente de lo que es por sí mismo natural 
y anterior al propio significado. 
7.2.7. Hermenéutica de Gadamer. 
El filósofo alemán Hans-Georg Gadamer (1900 - 2002) es el fundador de 
la Escuela Hermenéutica, epistemología que desplaza el interés de la 
investigación sobre el sentido del ser, a la exploración histórica del ser, con 
especial atención al papel que juega la tradición del lenguaje.  
Discípulo de Heidegger, Gadamer parte de Kant para desarrollar la 
concepción hermenéutica, en la que desplaza la distinción sujeto-objeto 
iniciada por Dilthey [1173]. Para Gadamer el ser del hombre reside en 
comprender, por lo tanto, en su esencia (que es el comprender), no sólo se 
enfrenta a la historia sino que pertenece ontológicamente a ella. La tarea de 
la conciencia consiste, más allá de enterarse de cosas pretéritas (el 
conocimiento histórico), en alcanzar su propia identidad. Dado que esta 
conciencia construye sus rasgos en la historia y está destinada, asimismo, a 
descifrarlos, a enfrentarse con su propia producción histórica, es una 
conciencia hermenéutica. La conciencia es una conciencia del sentido que se 
construye entre la tradición y el presente: 
- La tradición (pasado) sería como la reserva del sentido general: su 
propia pertenencia a la sociedad sume a las personas en la tradición 
                                                          
[1172] Heidegger, M. (1994): Superación de la metafísica. Conferencias y artículos. Barcelona, Ediciones 
del Serbal. Una selección de sus textos ordenados cronológicamente puede descargarse en: 
http://www.heideggeriana.com.ar/textos/textos.htm 
[1173] Gadamer, H-G (1960): Wahrheit und Methode [Edición en castellano (1977): Verdad y Método I. 
Fundamentos de una hermenéutica filosófica. Salamanca, Sígueme. Vol. I: 1977. PDF del libro disponible 
en: http://ebiblioteca.org/?/ver/58214; Vol.: II 2002. PDF del libro disponible en:  
http://ebiblioteca.org/?/ver/39912)]. 
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(cultural, religiosa, ritual...) que configura una serie de prejuicios que le 
permiten entenderse en su contexto y momento histórico, de aquí que el 
individuo tenga su realidad histórica en sus prejuicios. Nuestras 
preopiniones determinan nuestra comprensión; comprender implica 
proyectar capas de sentido sobre aquello que procuramos comprender. 
Para Gadamer sin la tradición todo intento de conocimiento es imposible.  
- La transmisión de sentido que acompaña a la comunicación (presente), 
lo que Gadamer llama la esencial prejuicialidad de todo comprender. El 
prejuicio es la condición del entendimiento. El presente conlleva una red 
de supuestos (prejuicios, pre opiniones, etcétera) que guía, aun sin que lo 
sepa, el programa de la comprensión. Para Gadamer, el punto de partida 
de toda comprensión son los prejuicios del individuo, mucho más que 
juicios suyos, son la realidad histórica de su ser. 
Ambas, como se ve, están estrechamente vinculadas: un presente que 
todavía no se ha asumido enteramente en su producción de sentido y un 
pasado que retiene a la vez que libera el sentido histórico. 
Gadamer dedica buena parte de su epistemología a la hermenéutica 
filológica, centrada en la interpretación de los textos. Según Gadamer en la 
lectura se da la completa contemporaneidad de intérprete y texto; la 
comprensión implica, inevitablemente, la fusión de ambos. El intérprete es un 
objeto presente y portador de sentido pleno. Pero para captar el sentido se 
han de superar algunos obstáculos, entre los que destaca el círculo 
hermenéutico, el carácter circular de la comprensión que describe y se 
inscribe en el espacio de la distancia temporal. El sentido de un texto no 
pertenece exclusivamente al texto ni, tampoco, a la conciencia hermenéutica 
(inmersa en el seno de la tradición) que intenta comprenderlo: pertenece a 
ambos. La comprensión exige, a la par, la condición de alteridad y la apertura 
hacia el texto para comprender la opinión del otro. La apertura implica que la 
otra opinión sea puesta en relación con las opiniones propias. El sentido no 
acaba nunca; se reorganiza una y otra vez; hasta que se logra fijar 
unívocamente la unidad del sentido. Gadamer [1174] describe el fenómeno de 
la comprensión de la siguiente manera: «Quien quiere comprender un texto 
realiza siempre un proyectar, esboza el proyecto de un sentido del todo, tan pronto 
como se muestra un primer sentido en el texto. Este se muestra, por otra parte, sólo 
porque el texto se lee ya con ciertas expectaciones de un sentido determinado. El 
comprender de lo que ahí está consiste en la elaboración de un tal proyecto previo 
que (...) es constantemente revisado en el curso de aquella elaboración, lo que se da 
con la creciente penetración en el sentido» (1976:87)  
                                                          
[1174] Hans-Georg Gadamer, (1976): El círculo hermenéutico y el problema de los prejuicios. Universidad 
de Chile, Teoría. PDF del libro disponible en:  http://ebiblioteca.org/?/ver/80116 
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7.3. Emergencia de la psicología: Wundt y 
Freud. 
El surgimiento de la psicología como una disciplina con entidad propia 
también trae consigo el debate positivista – interpretacionista o, más aún, el 
problema de demarcación entre lo que es ciencia y lo que es pseudociencia.  
7.3.1. El positivismo de Wilhelm Wundt. 
Con el fisiólogo, filósofo estructuralista y psicólogo alemán Wilhelm 
Wundt (1832-1920) la psicología adquiere entidad propia, independiente de 
la filosofía, y se alinea con la concepción positivista de ciencia. En “Grundzüge 
der physiologischen Psychologie” [1175], propone estudiar la mente humana 
aplicando un método empírico, basado en la medición y sujeto a las pruebas 
de razonamiento, por ello, realiza sus Investigaciones con técnicas 
semejantes a las de la fisiología. Tan es así que crea el que denomina 
laboratorio de psicología de Leipzig 1879 [1176].  
Para Wundt el fin de la psicología es el estudio de los procesos conscientes 
en el contexto en que se dan, lo que llama experiencia inmediata, contrapuesta 
a la experiencia mediata. Estudia la anatomía y función del cerebro ("el sustrato 
corporal de la vida mental"), el sistema nervioso, las sensaciones 
(caracterizadas por su cualidad, intensidad, extensión y duración) y los 
sentimientos. Wundt diferencia los ámbitos que son propios de la física y los 
que pertenecen a la psicología: 
- La experiencia pertenece al campo de la física: un estímulo se mide con 
la ayuda de instrumentos. Para Wundt la mente es una fuerza creativa, 
dinámica, volitiva, por ello debe estudiarse a través del análisis de su 
actividad ya que la mera identificación de sus elementos y su estructura 
estática no nos proporciona explicación suficiente para entenderla.  
- La descripción del proceso consciente que interpreta el estímulo, que 
provoca la experiencia inmediata (el verdor del verde o la tonalidad del 
tono), pertenece al ámbito de la psicología. La psicología estudia los 
procesos psicológicos mediante los cuales el ser humano experimenta el 
                                                          
[1175] Principios de psicología fisiológica. (también traducido como Fundamentos de psicología fisiológica). 
El original en alemán está disponible en http://vlp.mpiwg-berlin.mpg.de/library/data/lit46 La traducción 
al inglés se puede descargar en: http://psychclassics.yorku.ca/Wundt/Physio/ 
[1176] En 1879 Wundt obtiene la cátedra de filosofía de Leipzig y se le cede un cuarto en el edificio Konvikt, 
que se convertiría en el primer laboratorio de psicología, pues allí realizaba sus experimentos e impartía 
sus clases. En 1883 el laboratorio se incluyó en el catálogo de la universidad; en 1893 se muda al edificio 
ocupado por el departamento de ginecología y en 1897 traslada su Instituto Psicológico a un edificio 
diseñado expresamente por él y sus investigaciones psicológicas. 
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mundo exterior, lo que le confiere otra singularidad, la de que el 
investigador no puede aislarse a sí mismos del objeto de estudio, ya que 
estudia sus propios procesos conscientes. 
Para Wundt el método de investigación adecuado para la psicología es la 
autoobservación experimental o introspección, que es el que proporciona el 
conocimiento de los propios estados mentales y, a la vez, hace posible la 
interrupción de las acciones inconscientes o involuntarias conocidas como 
automatismo (reflejos, tropismos, taxias...). Esta introspección no ha de 
limitarse al mero registro de lo observado sino que ha de realizarse como un 
proceso rígidamente controlado y sometido a medidas objetivas, tales como 
los tiempos de reacción entre la estimulación de un órgano sensorial y el inicio 
de la respuesta o reacción, y la asociación de palabras. 
7.3.2. El interpretacionismo de Sigmund Freud.  
Sigmund Freud (1856 – 1939) [1177], médico neurólogo austriaco, iniciador 
de la psicología del inconsciente y padre del psicoanálisis, es una de las 
mayores figuras intelectuales del siglo XX. Aunque en sus inicios se interesó 
por la neurología (investigó la parálisis cerebral) pronto se centró en los 
procesos psicológicos, especialmente en aquellos que causaban trastornos 
en las personas, lo que le llevó al estudió de la construcción de la realidad 
tanto en su dimensión individual como colectiva. Para Freud los sistemas 
sociales se articulan a partir de los conflictos que el individuo tiene con los 
otros porque los fines de la sociedad y el individuo no coinciden [1178].  
La obra de Freud ha tenido un enorme impacto en las ciencias sociales, 
tanto para darle continuidad [1179], como, también, por la enorme cantidad de 
                                                          
[1177] Freud, S (1972): Obras completas. Madrid, Biblioteca Nueva (9 vols.). Estan disponibles en: 
http://laberintosdeltiempo.blogspot.com.es/2011/10/obras-completas-de-sigmund-freud.html 
[1178] Visto en la Primera parte, en el punto “8.2.4. Psicoanálisis: Psicología de la conciencia”.  
[1179] Especialmente en la Escuela de Frankfurt y la teoría crítica (visto en “7.2.1. interpretacionismo”). 
Entre los continuadores del psicoanálisis están: Carl Gustav Jung (1875-1961): desarrolla los conceptos 
de inconsciente colectivo y arquetipo. Alfred Adler (1870-1937): desarrolla la teoría del instinto de poder 
como alternativa a la de libido. Melanie Klein (1882-1960): desarrolla una teoría del Funcionamiento 
psíquico. Otto Rank (1884-1939): manifestó diferencias con la función del Complejo de Edipo. Karen 
Horney (1885–1952): niega el carácter universal de las teorías de Freud y limita el alcance a las 
sociedades que analizó. Harry Stack Sullivan (1892-1949): crea el psicoanálisis interpersonal y sienta las 
bases para subsiguientes desarrollos como el psicoanálisis relacional. Anna Freud (1895-1982) y Heinz 
Hartmann (1894–1970): fundan la Psicología del yo. Jacques Lacan (1901-1981): incorpora elementos 
del estructuralismo, la lingüística estructural, las matemáticas y la filosofía. Enrique Pichon-Rivière (1907–
1977): incorpora la visión dialéctica del funcionamiento de los grupos y de la relación entre la dialéctica, 
la homeostasis y la cibernética. Ignacio Matte Blanco (1908–1995): redefine los principios reguladores 
del inconsciente. 
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escuelas, de intelectuales y de movimientos sociales que han criticado sus 
teorías [1180]. 
Los antecedentes de esta nueva disciplina están en el pensamiento social 
que se expande por Europa: en Francia (Auguste Comte, Émile Durkheim, 
Gabriel Tarde, Gustave Le Bon), en Alemania (Georg Wilhelm Hegel y Wilhelm 
Dilthey, Wilhelm Wundt y la völkerpsychologie, Karl Marx, Ferdinand Tönnies, 
Max Weber), en el Reino Unido (Herbert Spencer y la influencia de Charles 
Darwin), y en los Estados Unidos (Charles Peirce, William James y John 
Dewey).  
Dado que a la Psicología Social ya se ha tratado [1181], en este punto nos 
limitamos a señalar su aparición como una disciplina diferenciada, cuyo origen 
se suele datar en el estudio realizado en 1898 por el psicólogo norteamericano 
Norman Triplett (1861-1931) sobre el rendimiento de los ciclistas [1182]. A 
partir de aquí comienzan a surgir publicaciones que abordan los procesos 
psicológicos individuales en el contexto social. En toda su evolución se 
mantienen las dos corrientes que han marcado la Psicología Social: la 
orientación positivista psicofisiológica, con la neurociencia social como 
principal línea de investigación en los últimos años (v. gr. las refinadas 
técnicas de registro neuronal empleadas por John T. Cacioppo et al (1993) 
para medir actitudes [1183]) y el método hermenéutico (interpretación, 
heurística, metaanálisis…) para conocer la influencia de la cultura en el 
comportamiento. 
  
                                                          
[1180] Desde la filosofía de la ciencia, Popper pone al psicoanálisis como arquetipo de pseudociencia, 
porque basa su teoría en hipótesis no falsables, a diferencia de la teoría de la relatividad de Einstein, 
que constituye el arquetipo de ciencia. Esta crítica tiene su continuidad en Bunge (Visto en “15.1.1. 
Realismo crítico”) y Grünbaum (1923 - ). Desde la psicología (cognitiva, conductista y biológica) se 
realiza idéntica crítica, por ejemplo Eysenck descalifica el psicoanálisis por pseudocientífico. Desde la 
antropología Malinowski rechazó tanto la universalidad del Complejo de Edipo como su origen 
biológico. Desde el feminismo se oponen a sus propuestas sobre la mujer (por ejemplo, el concepto 
de envidia del pene). Los colectivos homosexuales rechazan de plano la concepción de la 
homosexualidad como enfermedad. 
[1181] Capítulo 8, punto “7.2. Psicología Social”  de la Sección II. 
[1182] Visto en el punto “7.2.1. Breve reseña evolutiva” de la Sección II. 
[1183] Cacioppo, J.T. (1993): Emotional Contagion - Studies in Emotion and Social Interaction, Cambridge 
University Press. 
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8. Siglo XX: la física, el neopositivismo 
lógico y el racionalismo crítico. 
 
En la primera mitad del siglo XX se mantiene el debate positivismo versus 
racionalismo iniciado por Platón, representado por el neopositivismo lógico 
(del Círculo de Viena) y el racionalismo crítico de Karl Popper. En la segunda 
mitad del siglo surgirá el pospopperianismo y lo que se ha dado en llamar la 
postmodernidad, sin que haya quedado resuelta la discusión.  
Pero antes de analizar con detalle los aspectos caracterizadores de estas 
corrientes epistemológicas se hace necesario detenernos, aunque sea 
brevemente, en las aportaciones que especialmente desde la física cambian 
las concepciones del universo y de la creación. 
8.1. Nuevos desarrollos en la física. 
Desde mediados del siglo XVII hasta principios del siglo XX domina el 
concepto mecanicista del universo propuesto por Newton en su Ley de la 
Gravitación Universal, sin embargo el inicio del siglo trajo consigo, de la mano 
de Albert Einstein, una nueva y revolucionaria noción del cosmos, que 
mediado el siglo volverá a enfrentarse a otra nueva revolución conceptual 
propiciada por Werner Heisenberg y Stephen Hawking. 
El físico alemán Albert Einstein (1879 - 1955) da a conocer en 1905 su 
teoría de la relatividad especial (también llamada teoría de la relatividad 
restringida) en un artículo publicado bajo el título “Zur Elektrodynamik 
bewegter Körper” (“Sobre la electrodinámica de cuerpos en movimiento”) [1184] 
y diez años más tarde, en 1915, la teoría de la relatividad general, en la que 
reformuló por completo el concepto de gravedad. En lo que interesa para esta 
tesis, los trabajos de Einstein tienen dos consecuencias: 
- La teoría de la relatividad especial tuvo, como en otros órdenes del 
conocimiento, una enorme incidencia en la filosofía de la ciencia, ya que 
desmonta la concepción newtoniana de simultaneidad al eliminar toda 
posibilidad de existencia de un tiempo y de un espacio absoluto en el 
                                                          
[1184] Artículo traducido del original (publicado en Annalen der Physik, 17, 891-921, 1905). Está en: 
http://www.uam.es/personal_pdi/ciencias/jcuevas/Teaching/articulo-original.PDF. 
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conjunto del universo. Einstein concluyó que el concepto de simultaneidad 
no tiene fundamento alguno, ni empírico, ni racional. 
- La libre creatividad de la mente. Einstein afirma que es necesario 
reconocer la importancia del papel que juega la intuición en la elaboración 
teórica para lograr una verdad científica. Minimiza el papel de la inducción 
en el proceso de generación de la teoría: considera que no es necesario 
basarse en un procedimiento inductivo que demuestre que lo que la teoría 
afirma es el resultado de una derivación de los hechos, lo cual no elimina 
la necesidad de su verificación, de confrontar la teoría con los hechos. 
Werner Karl Heisenberg (1901 - 1976) físico alemán, uno de los 
fundadores de la física cuántica, publica en 1959 el libro titulado “Physics and 
Philosophy” [1185], en el que afirma que a principios del siglo XX se inicia un 
nuevo período, en el que la física cuántica se libera del materialismo que ha 
dominado las ciencias naturales del siglo XIX. Heisenberg defiende el contacto 
con la realidad tal como la experimentamos, lo que implica dejar espacio para 
las concepciones de la mente. Elabora su teoría desde un gran pragmatismo; 
lo que le interesa es el estado inicial y final del sistema, despreocupándose 
del conocimiento preciso de su evolución en el ínterin. 
En 1925 Heisenberg, junto con otros dos físicos y matemáticos 
alemanes, Max Born (1882 - 1970) y Ernest Pascual Jordan (1902 - 1980), 
establecen los principios de la mecánica cuántica matricial. Heisenberg 
formula, en 1927, el principio de incertidumbre o principio de indeterminación 
[1186]. Este principio ha tenido una profunda influencia en la filosofía del siglo 
XX porque introduce un cambio esencial en la naturaleza de la física, en tanto 
que desmonta la idea de un conocimiento absolutamente preciso en teoría (no 
así en el conocimiento basado sólo en probabilidades). Este principio afirma 
que es imposible medir simultáneamente de forma precisa la posición y el 
momento lineal de una partícula [1187]. 
Stephen William Hawking  (1942 - ) físico y cosmólogo inglés, estudioso 
de las leyes básicas que gobiernan el universo [1188] partiendo de los trabajos 
                                                          
[1185] Heisenberg, W. (1959): Física y Filosofía. Buenos Aires, La Isla. El PDF está disponible en: 
http://www.ignaciodarnaude.com/textos_diversos/Heisenberg,Fisica%20y%20Filosofia.PDF 
[1186] En: Galindo, A. y Pascual, P. (1978): Mecánica Cuántica. Madrid, Alhambra.  
[1187] Las partículas, en mecánica cuántica, no siguen trayectorias definidas, lo que impide conocer 
exactamente el valor de todas las magnitudes físicas que describen el estado de movimiento de la 
partícula, solo se puede realizar una distribución estadística. Por lo tanto, no es posible asignar una 
trayectoria a una partícula. Lo más que se puede decir es que hay una determinada probabilidad de que 
la partícula se encuentre en una determinada región del espacio en un momento determinado. 
[1188] Ha publicado varios libros de divulgación, convertidos en éxitos de ventas. En 1988: “A Brief History 
of Time: From the Big Bang to Black Holes” [Edición en castellano (1995): Breve historia del tiempo: del 
Big Bang a los agujeros negros. Barcelona, Grijalbo-Mondadori]. Se puede descargar en: 
http://www.librosmaravillosos.com/historiatiempo/capitulo01.html. 
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de Einstein y Heisenberg intenta unificar la Teoría General de la Relatividad 
con la Teoría Cuántica.  
- Respecto a la Teoría General de la Relatividad afirma, junto con el físico 
y matemático británico Roger Penrose (1931- ) en el libro titulado “The 
Nature of Space and Time” [1189] que el espacio y el tiempo han de tener 
un principio en el Big Bang y un final dentro de agujeros negros [1190].  
- Respecto a la Teoría Cuántica. Frente a la interpretación más común de 
que el carácter probabilístico de la mecánica cuántica invalida el 
determinismo científico, Hawking  afirma que la mecánica cuántica es 
determinista per se, y es posible que su aparente indeterminación se deba 
a que realmente no existen posiciones y velocidades de partículas, sino 
sólo ondas. La aparente impredicibilidad se explicaría por el intento de los 
físicos cuánticos de ajustar las ondas a nuestras ideas preconcebidas de 
posiciones y velocidades. Una consecuencia de la unificación realizada 
por Hawking  es que el universo no tiene bordes o límites en el tiempo 
imaginario. 
Hawking reintroduce el “olvidado” tema de Dios y de la creación. Con su 
último libro “The Grand Design” (“El gran diseño”) [1191], de 2010, en coautoría 
con el físico y matemático norteamericano Leonard Mlodinow (1954 - ) 
aborda la cuestión de la existencia del universo y el por qué las leyes de la 
física son lo que son, lo que le lleva a afirmar que Dios no creó el universo: 
“Dado que existe una ley como la de la gravedad, el Universo pudo crearse a sí mismo 
-y de hecho lo hizo- de la nada. La creación espontánea es la razón de que exista algo, 
de que exista el Universo, de que nosotros existamos. Por tanto, no es necesario 
invocar a Dios para que haya cosmos” [1192]. 
La respuesta de las religiones monoteístas y algunas organizaciones 
científicas con fuertes vínculos religiosos fue inmediata. Desde el Reino Unido, 
país de residencia de Hawking y lugar original de publicación de sus obras, 
tanto católicos, como protestantes, judíos y musulmanes han manifestado su 
profundo rechazo a sus teorías. Esta reacción, en forma de declaraciones 
verbales realizadas por los líderes más destacados fue recogida por los 
medios de comunicación mundiales. Como botón de muestra, transcribimos: 
                                                          
[1189] Hawking, S. y Penrose, R. (1996): La naturaleza del espacio y el tiempo. Madrid, Debate. 
[1190] La teoría del Big Bang o teoría de la gran explosión explica el origen y evolución del Universo a 
partir de una singularidad espaciotemporal. La teoría de los agujeros negros dice que un agujero negro 
es una región del espacio-tiempo provocada por una gran concentración de masa en su interior, con 
enorme aumento de la densidad, lo que genera un campo gravitatorio tal que ninguna partícula material 
pueden escapar de dicha región. 
[1191] Hawking, S. y Mlodinow, L. (2010): El gran diseño. Editorial Crítica. 
[1192] Cita recogida del diario El País, el 2 de septiembre de 2010. Se puede consultar en: 
http://sociedad.elpais.com/sociedad/2010/09/02/actualidad/1283378406_850215.html 
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“El arzobispo de Canterbury, Rowan Williams, en declaraciones al diario 
británico The Times, dijo: "creer en Dios no consiste en cómo taponar un 
agujero y explicar cómo unas cosas se relacionan con otras en el Universo, sino 
que es la creencia de que hay un agente inteligente y vivo de cuya actividad 
depende en última instancia todo lo que existe", declaró el líder anglicano. 
El rabino jefe, Jonathan Sacks, señala en un artículo publicado hoy por el 
mismo diario que "la ciencia trata de explicar y la religión, de interpretar. A la 
Biblia sencillamente no le interesa cómo se creó el Universo". 
El biólogo y ateo militante Richard Dawkins, autor del libro 'El Espejismo de 
Dios', declaró a The Times que "el darwinismo expulsó a Dios de la biología, 
pero en la física persistió la incertidumbre. Ahora, sin embargo, Hawking  le 
ha asestado el golpe de gracia". 
Por el contrario, para el astrofísico y teólogo David Wilkinson, "el Dios en el 
que creen los cristianos es un Dios íntimamente involucrado en todo el 
momento de la historia del universo y no sólo en sus comienzos". 
A su vez, el presidente de la Sociedad Internacional de la Ciencia y la Religión, 
George Ellis, rechaza el argumento expuesto por Hawking  en su libro en el 
sentido de que la filosofía no tiene ya sentido al haber sido suplantada por la 
ciencia: La filosofía no está muerta. Todo punto de vista está imbuido de 
filosofía. ¿Por qué la misma ciencia merece la pena? La respuesta es filosófica 
y emocional. La ciencia no puede responder a la pregunta sobre sí misma", 
explica Ellis”. (Diario Público) [1193] 
8.2. Neopositivismo lógico. 
El neopositivismo lógico o empirismo lógico se centra en el estudio de la 
lógica y los lenguajes, construyendo con ello una filosofía del lenguaje. Tiene 
sus antecedentes en Bertrand Russell y en Ludwig Wittgenstein. Bajo su 
influencia se formó, en la década de los veinte, el Círculo de Viena, entre 
cuyos miembros estaban Moritz Schlick, Otto Neurath, Rudolf Carnap, Félix 
Kaufmann y Herbert Feigl. Las propuestas de este movimiento sentarán las 
bases sobre las que se desarrollará el debate de la filosofía de la ciencia en 
la segunda mitad del siglo XX.  
8.2.1. Filosofía analítica de Russell. 
Uno de los pensadores más influyente del siglo XX es el filósofo, 
matemático y escritor británico Bertrand Russell (1872 - 1970). Creador, 
junto con el matemático, lógico y filósofo alemán Gottlob Frege (1848 - 1925), 
de la filosofía analítica, corriente de pensamiento dominante en los países de 
                                                          
[1193] Cita recogida del diario Público, 03/09/2010, en: http://www.publico.es/ciencias/334842/los-
lideres-religiosos-britanicos-critican-a-hawking 
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habla inglesa, y de enorme influencia en todo el mundo. Esta corriente pone 
el énfasis en la argumentación desde la lógica formal (junto a Kurt Gödel 
forman la pareja de lógicos más importantes del siglo XX), el análisis del 
lenguaje y el rechazo de sistemas filosóficos omniabarcantes en favor del 
sentido común, el lenguaje ordinario y la atención a los detalles. La filosofía 
analítica manifiesta, igualmente, una enorme admiración por las ciencias 
naturales a la cual, con frecuencia, subordinan sus Investigaciones. 
Russell es un pensador con una vasta obra, aunque gran parte de sus 
posiciones con respecto a la ciencia quedan reflejadas en su libro de 1914 
“Our Knowledge of the External World as a Field for Scientific Method in 
Philosophy” [1194]. Otra obra de referencia es el conjunto de tres libros 
conocidos como “Principia Mathematica”, coescrita con el matemático y 
filósofo inglés Alfred North Whitehead (1861 - 1947) y publicados entre 1910 
y 1913 y que ejerció una poderosa influencia en uno de los principales 
exponentes del Círculo de Viena, Rudolf Carnap (autor en el que más adelante 
nos detendremos).  
De la obra de Russell destacamos aquí los tres temas de mayor interés 
para esta tesis: su teoría del conocimiento, su filosofía de la ciencia y su 
filosofía del lenguaje, expuestos en 1905, en uno de los más influyentes 
ensayos filosóficos del siglo XX: “On denoting” [1195]: 
- La teoría del conocimiento evoluciona del neohegelismo de su juventud 
al realismo filosófico de su madurez, según el cual la adquisición de 
conocimiento está determinada por nuestras experiencias directas, y 
concluye con el monismo neutral, en el sostiene que la distinción entre 
mundo material y mundo mental es arbitraria, ya que ambos pueden 
reducirse a una esfera neutral. Aunque con algunos matices [1196], 
comparte esta creencia con Baruch Spinoza (1632 - 1677) [1197], que fue 
el primero en expresarla, y con el psicólogo y filósofo norteamericano 
William James (1842 - 1910): 
- Filosofía de la ciencia. El objetivo fundamental de la ciencia y de la 
filosofía es comprender la realidad y no limitarse a la simple predicción. 
Defiende “el método científico” por ser el más adecuado para proporcionar 
el conocimiento, en tanto que se deriva de la investigación empírica y es 
sometido a comprobación mediante experimentos repetidos. No obstante, 
                                                          
[1194] Russell, B. (1964): Nuestro conocimiento del mundo exterior. Buenos Aires, Compañía General 
Fabril Editora. Reúne sus ocho conferencias pronunciadas en marzo y abril de 1914 en Boston.  
[1195] Russell, B. (2012): Sobre la denotación. Publicado en la revista Mind. Versión digitalizada en: 
http://es.scribd.com/doc/63145543/Russell-Sobre-La-Denotacion 
[1196] Russell caracterizó la esencia de nuestros estados iniciales de percepción como eventos en lugar 
de la experiencia pura de James. 
[1197] Spinoza, filósofo neerlandés, heredero crítico del cartesianismo, está considerado, junto con 
Descartes y Leibniz, uno de los tres grandes racionalistas del siglo XVII. 
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para Russell el progreso científico se construye en un proceso paulatino, 
poco a poco, en el que la ciencia sólo puede dar respuestas provisionales, 
nunca definitivas y concluyentes. 
- Filosofía del lenguaje. Como hemos visto, ya los primitivos racionalistas 
y empiristas de la antigüedad clásica manifestaron su interés por el 
lenguaje, al igual que Bacon en el siglo XVII y, más recientemente 
Brentano y Cassirer. Sin embargo es Russell quien hace del uso del 
lenguaje una parte central de la filosofía. Para él, la claridad de expresión 
era una virtud, noción que desde entonces ha sido un punto de referencia 
para filósofos como Wittgenstein, Ryle, Austin y Strawson. 
8.2.2. Los juegos de lenguaje de Wittgenstein.  
Ludwig Wittgenstein (1889 - 1951), filósofo, ingeniero y lingüista 
austriaco, discípulo de Bertrand Russell, en vida publicó solamente el libro 
“Tractatus Logico-Philosophicus” [1198], que tuvo gran influencia en los 
positivistas lógicos del Círculo de Viena, movimiento del que nunca se 
consideró miembro. Tras su muerte aparecieron “Philosophische 
Untersuchungen” (“Investigaciones filosóficas”) y “Los cuadernos azul y 
marrón” [1199]. En Wittgenstein se dan dos etapas claramente diferenciadas: en 
la primera, la del Tractatus, adopta un punto de vista lógico para el estudio del 
lenguaje, mientras que en la segunda su enfoque se hace mocho más 
pragmático: no le interesa tanto las estructuras lógicas del lenguaje como el 
uso que se hace del mismo, cómo lo adquirimos y para qué nos sirve. 
- Etapa lógico estructural. Está dominada por la función descriptiva del 
lenguaje y el criterio referencial del significado. Defiende que hay un solo 
lenguaje, el lenguaje ideal, compuesto por la totalidad de las 
proposiciones significativas. Una proposición es absurda en tanto que 
rebase los límites del lenguaje significativo: el significado está 
determinado por la referencia, es decir, una palabra que no nombra 
ninguna cosa o una proposición que no contiene ningún hecho, carecen 
de significado dado que resulta imposible asignarle un valor de verdad. 
- Etapa pragmática. El criterio pragmático del significado reemplaza al 
criterio referencial. Su posición se hace más inductiva, prima el aspecto 
más introspectivo del lenguaje y reconoce una pluralidad de juegos de 
                                                          
[1198] Publicado en 1921 con el título Logisch-Philosophische Abhandlung un año más tarde se edita en 
inglés con el título en latín. Disponible en: http://www.kfs.org/~jonathan/witt/tlph.html. [Edición en 
castellano (1957): “Tractatus lógico-philosophicus. Traducción de Enrique Tierno Galván”. Revista de 
occidente]. 
[1199] Los cuadernos se publicaron en un sólo volumen y recogen sus clases en Cambridge en los cursos 
1933-34 (encuadernados con pastas azules) y 1934-35 (en marrón). En ellos expone teoría de Juegos 
del lenguaje. [Edición en Castellano: Isidoro Reguera, ed. (2009). Obra completa. Colección Biblioteca 
de Grandes Pensadores. Edición bilingüe alemán/español. Madrid, Gredos (dos volúmenes)]. 
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lenguaje. La función descriptiva pasa a ser una de tantas funciones del 
lenguaje ordinario y, por ello, acepta que el dominio del significado es 
mucho más vasto que el de la referencia. Una proposición resulta absurda 
en tanto que pretenda ser usada dentro de un juego de lenguaje al cual 
no pertenece. La inversión del significado, producida por la reiteración del 
significado opuesto al directo, puede cambiar el contexto de la 
proposición, y de esta manera, admitirla. El sentido de una proposición o 
el significado de una palabra es su función, o sea, está determinado por 
el uso que se haga de la misma. Para Wittgenstein la comprensión del 
lenguaje es la comprensión de nuestras operaciones con él: "Entender un 
lenguaje significa dominar una técnica" (Wittgenstein 1960: 380) [1200]. 
8.3. Filosofía de la ciencia.  
Como hemos venido viendo a lo largo de los capítulos precedentes, la 
inquietud intelectual acerca de la teoría del conocimiento está presente en 
toda la historia del pensamiento occidental, tanto entre filósofos (Aristóteles, 
Descartes, Bacon, Locke, Hume, Kant, Comte, Mill...) como entre no pocos 
científicos (Galileo, Newton, Mach, Einstein...). No obstante, la filosofía de la 
ciencia como una disciplina per se, con un objeto claro y definido como es la 
investigación sobre la naturaleza del conocimiento científico y la práctica 
científica (la Teoría del Conocimiento en general y la Ontología en particular) 
aparece en las postrimerías del siglo XIX y comienzos del siglo XX. Un hito 
que suele señalarse como punto de inicio de esta nueva disciplina es la 
creación, en 1895, de la Cátedra de Filosofía de la Ciencia Inductiva en Viena.  
La filosofía de la ciencia se puede definir como la investigación sobre la 
naturaleza del conocimiento científico y de las prácticas científicas. Es 
indisociable de la gnoseología o teoría del conocimiento: su esfuerzo se 
orienta a averiguar y fijar las condiciones en las que una teoría es considerada 
válida y aceptada como verdadera por la comunidad científica o, por el 
contrario, debe ser considerada como pseudociencia o no ciencia. Sus dos 
grandes áreas de interés son: 
- El conocimiento respecto a cómo se desarrollan, evalúan y evolucionan 
las teorías científicas.  
- La capacidad de la ciencia para desvelar la verdad de las entidades 
ocultas y los procesos de la naturaleza.  
                                                          
[1200] Wittgenstein, L. (1960): Philosophische Untersuchungen. En Schriften (Frankfurt) 380. Citado por 
Eco, Signo, en págs. 137 y 160-161. 
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Desde sus orígenes hasta hoy la filosofía de la ciencia se erige sobre dos 
proposiciones básicas, que son el fundamento que permite construir la ciencia: 
- La naturaleza es regular, uniforme e inteligible. 
- El ser humano es capaz de comprender la naturaleza. 
A partir de estos presupuestos los filósofos de la ciencia se han dedicado 
al estudio y la explicación de: 
- Cómo la ciencia explica, predice y controla la naturaleza y, a partir de ello, 
cómo se obtienen las teorías científicas y la relación de éstas con la 
realidad. 
- Los tipos de razonamiento utilizados para llegar a conclusiones y los 
medios utilizados para determinar la validez de la teoría 
- El método aplicado y las implicaciones de los diferentes métodos, con 
especial atención al método científico. 
8.3.1. La filosofía de las ciencias. 
Según recoge Juan Manuel Jaramillo [1201], durante el curso 2003 - 2004, 
Carlos Ulises Moulines [1202] impartió un ciclo de conferencias en la 
prestigiosa Escuela Normal Superior de París, bajo el título “Un siglo de 
filosofía de las ciencias” que dio lugar al libro “La filosofía de las ciencias. La 
invención de una disciplina” [1203], en el que desde una perspectiva diacrónica 
e historiográfica señala las etapas por las que pasa esta nueva disciplina: 
Comienza su exposición refiriéndose a un pasado multisecular al que 
denomina Prehistoria y protohistoria y que se caracteriza por: “La filosofía de las 
ciencias hunde sus raíces en la Antigua Grecia y tiene una “protohistoria” con Kant 
en la medida en que su reflexión filosófico-trascendental sobre la geometría euclídea 
y sobre la física newtoniana tendrá una influencia decisiva en las discusiones 
filosófico-científicas a mediados del siglo XIX”. 
Continúa con un periodo de germinación en el que se adolece de tesis 
comunes y la filosofía de la ciencia aún no se ha profesionalizado. Científico 
es una palabra nueva y el profesional de la ciencia es posterior a la segunda 
guerra mundial. Los desarrollos de la física (teoría de la relatividad, teoría 
cuántica...) otorgan a esta disciplina el preeminente lugar de ser el modelo a 
                                                          
[1201] Jaramillo, J. M. Discusiones Filosóficas. Año 7 nº 10, Enero – Diciembre, 2006. Pp. 262-266. 
Disponible en: http://discusionesfilosoficas.ucaldas.edu.co/downloads/Revista10_16.PDF  
[1202] Lo veremos en “10.2. Estructuralismo”. 
[1203] Moulines, C. U. (2006): La philosophie des sciences. L´invention d´une discipline (fin XIXe-debut 
XXIe siécle). Paris, Éditions Rue d´Ulm/Press de l´École normale supérieur. 
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seguir. Se realizan intentos encaminados a ordenar en sistemas axiomáticos: 
“a) Fase de germinación o preformación (1890-1918) (Cap. 2). Destaca el trabajo 
de algunos físicos, fisiólogos y filósofos “profesionales”. (...) Entre éstos presta 
especial atención al físico Ernst Mach y su programa de unificación del conocimiento 
científico (...) cuya influencia será significativa en el “empirismo radical” de William 
James, en la temprana propuesta de Bertrand Russell de concebir el mundo como una 
construcción (lógica) más que como una inferencia (intuitiva) y en el proyecto de 
fundar una física sobre una base sensorial del físico y matemático francés Henri 
Poincaré. En esta primera fase (donde la influencia de Kant es significativa) 
prevalecen dos corrientes filosóficas: el empiriocriticismo y el convencionalismo.” 
La segunda etapa es la que corresponde con la eclosión de la filosofía de 
la ciencia y que genera una gran diversidad de actuaciones: surgen diferentes 
escuelas en distintas zonas de Europa: Círculo de Viena (Carnap), Círculo de 
Berlín (Hempel - Reichenbach), Escuela Lógica de Varsovia (Twardowski); se 
celebra el Primer Congreso Internacional en Praga (1929), aparece la primera 
Revista Profesional: Erkenntnis (palabra alemana cuyo significado es 
cognición, comprensión, entendimiento, conocimiento). “b) La fase de eclosión 
(1918-1935) (Cap. 3). Se caracteriza por la irrupción y generalización de los 
procedimientos lógico-matemáticos en la modelización formal de las teorías y de los 
métodos científicos, y por la expulsión (...) de toda forma de metafísica. Es la época 
del positivismo lógico del Círculo de Viena (...) y el operacionalismo de P. W. 
Bridgman. (...) y el temprano fenomenismo reduccionista de Carnap (...), al rol de los 
enunciados de base en la justificación de las hipótesis, leyes y principios 
fundamentales de las teorías de conformidad con su principio de verificabilidad y al 
proyecto fisicalista orientado a garantizar el carácter esencialmente intersubjetivo del 
conocimiento.” 
El tercer momento es al que denomina fase clásica, que está marcada por 
la diáspora provocada por la segunda guerra mundial a Estados Unidos, la 
mayoría, y algunos pocos a Inglaterra, Suecia y Finlandia. “c) La fase clásica 
(1935-1970) (Cap. 4). (...) Cuestionamiento de los pilares básicos del positivismo 
lógico: el verificacionismo y el reduccionismo. En la discusión del primero (...) 
destaca dos autores: Hans Reichenbach y K. Popper. El primero defiende la idea de 
la naturaleza radicalmente incierta (probabilista) del conocimiento científico y, el 
segundo, propone (...) el principio de falsabilidad. (...) Hace referencia al proyecto de 
“lógica inductiva” desarrollado por Carnap (...) y a su aceptación (...) de la crítica 
popperiana (...) de que el razonamiento inductivo no nos conduce a una conclusión 
absolutamente cierta (...) Para la discusión de la crisis del programa reduccionista 
Moulines se detiene en dos soluciones: la de los “enunciados reductivos” de Carnap 
(para los conceptos disposicionales) y la operacionalista (o “constructivista”) de la 
Escuela de Erlangen (Paul Lorenzen y su discípulo Peter Janich).” 
La fase historicista, cuarta etapa de esta evolución, acaece ante la 
marcada tendencia de la filosofía de distanciarse en exceso de la práctica 
científica, lo que provoca una reorientación hacia la condición histórica. El 
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concepto crucial es que deja de concebirse a la teoría como situada en un 
limbo fuera del espacio – tiempo y se ramifica en sociología yen  etnología de 
la ciencia: “d) La fase historicista (1960-1985) (Cap. 5). Surge como una reacción 
(...) de las fases anteriores. En ella se [omite] la utilización de los métodos del análisis 
formal y se acentúa la importancia de la historia de la ciencia para una filosofía 
“realista” de la ciencia (...) la perspectiva diacrónica se convierte en asunto central 
de la filosofía de las ciencias. Al lado de Thomas Kuhn (...) destaca a Paul 
Feyerabend, Imre Lakatos, Norwood Hanson, Stephen Toulmin y Larry Laudan. (...) 
Se detiene (...) en la crítica del relativismo socio-epistémico, i.e., en la discusión de la 
idea general de que las nociones fundamentales empleadas para describir el 
conocimiento científico (“verdad”, “justificación”, “realidad”, “racionalidad”, etc.) 
sólo son válidas con relación a unas culturas o unas comunidades dadas, tal como 
proponen (...) los defensores del “programa fuerte” (...) La filosofía de la ciencia 
deviene en una sociología y etnología de la ciencia, donde el objeto de estudio no son 
propiamente las teorías científicas, sino sus usuarios, a saber, las comunidades 
científicas con sus prejuicios, ritos, relaciones mutuas. “ 
La quinta y última etapa, por el momento, es la llamada fase modelística, 
y está caracterizada por la concepción semántica y la heterogeneidad de 
propuestas: el Programa estructural en filosofía de la ciencia; la tradición 
formalista pero también Kuhn; la formalización menos rigurosa (se usa la 
teoría de conjuntos y no la lógica de predicados de orden 1); el estudio social 
de la ciencia; los estudios de género (o cómo la práctica de la científica ha 
estado dominada por el género masculino); Estudios de Ciencia - Tecnología 
- Sociedad (C.T.S.); la Influencia de la psicología (v. gr., la Gestalt y su 
propuesta de la percepción como un acto psicológico que conlleva 
interpretación): “e) La fase modelística y afines (1970-2000) (Cap. 6). Es difícil 
encontrar una característica común para los autores y corrientes, si bien existe un 
“aire de familia” (...) abogan por la utilización de instrumentos lógico-matemáticos 
“fuertes” como la teoría de conjuntos, la topología, la teoría de modelos, las lógicas 
modales y nociones no triviales de informática. (...) Reinterpretan la noción de teoría 
en términos semántico-pragmáticos donde la noción de “modelo” juega un rol 
fundamental para la representación (parcial e idealizada) de “pequeñas parcelas” de 
la realidad (o de la experiencia humana). (...) Destaca la influencia de la Escuela de 
Stanford (P. Suppes y colaboradores) y (...) la introducción por parte de E. Adams de 
las interpretaciones pretendidas (intended interpretations) (...). Bajo el influjo de la 
Escuela de Stanford se desarrollan dos concepciones meta teóricas importantes: la 
semántica cuyo “núcleo duro” se encuentra en Estados Unidos (Bas van Fraasser, 
Ronald Gire y F. Suppe, principalmente) y la estructuralista (Joseph D. Sneed, W. 
Stegmüller, W. Balzer y C. Ulises Moulines) (...) Moulines discute la posición 
epistemológica antirrealista de van Fraseen cuyo “empirismo constructivo” es (...) 
una “variante particular del instrumentalismo”, el “cuasi-realismo” de Suppes y el 
“realismo constructivo” de Gire que, en su concepto, no es más que o un 
pseudorealismo, o una variante del instrumentalismo. (...) Finalmente, muestra cómo 
(...) las relaciones entre los modelos y la experiencia y entre los modelos y las teorías 
generales concentró la atención de los filósofos de la ciencia en las dos últimas 
décadas del pasado siglo como se evidencia en el pluralismo modelístico de Nancy 
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Cartwright y en las nuevas concepciones de la explicación científica caracterizadas 
como “enfoque pragmático” (van Fraasser), “enfoque causalista” (W. Salmon) y 
“enfoque unificacionista” (Michel Friedman y Philip Kitcher).” 
Así, pues, concluimos con Moulines, nos encontramos en la actualidad 
con que la filosofía de la ciencia dista mucho de ser una disciplina que haya 
alcanzado una homogeneidad, más bien todo lo contrario.  
8.3.2. El Círculo de Viena. 
En 1929 aparece el ensayo “Wissenschaftliche Weltauffassung: der 
Wiener Kreis” [1204] que constituye el manifiesto programático del grupo de 
intelectuales agrupados bajo la denominación genérica de Círculo de Viena 
cuyo objetivo era el de independizar definitivamente a la ciencia de la 
metafísica. Continuadores del empirismo de Hume, Locke y Mach, son las 
obras de Russell y Wittgenstein las que sirven de inspiración para la 
constitución de este grupo en el que estaban Hans Hahn (1879-1934), Otto 
Neurath (1881-1945), Rudolf Carnap (1891-1970), Kurt Gödel (1906 -1978) y 
Willard V. Quine (1908-2000). Es una filosofía que renueva la corriente 
empirista y positivista que se ha llamado positivismo lógico, neopositivismo, 
empirismo lógico o neoempirismo. 
Con un enfoque de la ciencia esencialmente instrumentalista -la teoría 
se debe utilizar como instrumento para predecir fenómenos observables y 
renunciar a la búsqueda de explicaciones, que es cosa de la metafísica-, los 
rasgos definidores de la filosofía del Círculo de Viena, al que sus miembros 
denominaron empirismo consecuente, son básicamente cuatro: la concepción 
científica del mundo, la inducción como método de investigación, la pretensión 
de unificar el lenguaje de la ciencia y el rechazo de la metafísica (que no 
consideran ciencia sino palabrería desprovista de significado porque está 
construida con enunciados sin sentido). En correspondencia con esta 
concepción, el Círculo de Viena defiende el criterio verificacionista de 
significado que agrupa los enunciados en dos clases:  
- Enunciados con sentido: son aquellas afirmaciones cuya verdad o 
falsedad es posible comprobar de forma empírica. 
- Enunciados sin sentido: son enunciados mal construidos cuya veracidad 
o falsedad no puede comprobarse empíricamente, de donde nace su 
crítica a la metafísica y su actitud anti teológica. 
                                                          
[1204] (2002): La concepción científica del mundo: el Círculo de Viena. Revista: Redes, Vol. 9, N°18, 
pp.103-149. Editorial: Universidad Nacional de Quilmes. El PDF del articulo está disponible en: 
http://plorenzano.files.wordpress.com/2008/12/la-concepcion-cientifica-del-mundo-el-circulo-de-viena-
redes-18.PDF 
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Los avances de las disciplinas dedicadas al estudio de lo que escapa a 
la percepción sensorial, como la física atómica o la física de altas energías, 
hizo muy difícil mantener el criterio de verificacionismo, lo que llevó a diversas 
matizaciones y a que, finalmente, se sustituyese por la contrastación entre 
proposiciones y observaciones, que permite una confirmación gradualmente 
creciente de las teorías. 
Rudolf Carnap (1891 - 1970) filósofo y epistemólogo alemán, es, como 
ya hemos dicho, uno de los miembros más destacados del Círculo de Viena. 
La epistemología de Carnap está muy influida por la filosofía de Kant y de 
Russell, quizás por ello se impuso la tarea de lograr la sistematización del 
conocimiento desde la lógica, según él, el único camino viable para la filosofía: 
“La máxima suprema de los filósofos de la ciencia es esta: Siempre que sea posible, 
las construcciones lógicas han de ser sustituidas por las entidades inferidas” [1205]  
Carnap es un acérrimo partidario de eliminar la metafísica del discurso 
humano responsable [1206]. En 1928 publica la primera obra extensa y, quizás, 
la más destacada del Círculo de Viena: “Der logische Aufbau der Welt” [1207], 
en el que realiza una exposición formal del empirismo. El Aufbau está (como 
ya se ha señalado [1208]) muy influido por “Principia Mathematica” de Russell. 
Al igual que éste, Carnap busca la reducción lógica de los conceptos y, a 
diferencia de Russell o de Wittgenstein, pretende la simplicidad y la claridad 
explicativa respecto a las propiedades formales del lenguaje: proporciona un 
sistema de constitución unitario de todos los conceptos utilizados en el 
lenguaje de la ciencia. El sistema formal del Aufbau trata de la teoría del 
conocimiento y del problema de la reducción de unos conocimientos a otros: 
se basa en el simple predicado dual, que se satisface si dos individuos se 
parecen entre sí. Basándose en la lógica matemática [1209], niega el carácter 
de la filosofía como concepción del mundo y la reduce al análisis lógico del 
lenguaje de la ciencia. Para él, los fundamentos teórico-cognoscitivos de este 
análisis suponen la fusión del empirismo idealista, de la lógica y de la 
matemática  En la evolución de las ideas de Carnap acerca de la naturaleza 
de lo lógico, cabe distinguir dos etapas:  
- Sintáctica. En la que examina la lógica de la ciencia como la sintaxis lógica 
del lenguaje de la ciencia. 
                                                          
[1205] Introducción del Aufbau, también citada por Coffa: 2005 Vol. II, Pág. 362. 
[1206] En Pseudoproblemas de filosofía afirma que muchas de las preguntas filosóficas carecen de sentido 
porque el modo en que se formulan suponen un abuso del lenguaje. [Edición en castellano (1990), 
Universidad Autónoma de México]. 
[1207] Carnap, R. (1988): La construcción lógica del mundo. México, Universidad Nacional Autónoma. 
[1208] Ver punto “13.2.1. La filosofía analítica de Russell”. 
[1209] Carnap, R. (1975): Fundamentos de lógica y matemáticas. Madrid, Talleres Ediciones JB. (1986): 
Fundamentación lógica de la física; (traducción, Néstor Miguens). Barcelona, Orbis. 
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- Semántica. En la que toma como objeto de investigación no sólo el 
aspecto formal, sino, además, el aspecto conceptual del lenguaje de la 
ciencia. En esta etapa, Carnap intenta estructurar un sistema único de 
lógica formal basándose en los conceptos iniciales de la semántica lógica.  
Carnap realiza una clasificación de las ciencias en la que distingue tres 
tipos (1955): 
- Ciencias formales. No tienen contenido concreto, su contenido es formal, 
en contraposición al resto de las ciencias fácticas o empíricas. Estudian 
las formas válidas de inferencia lógico matemática. 
- Ciencias naturales. Las que tienen por objeto el estudio de la naturaleza, 
como la astronomía, la biología, la física, la geología, la química, la 
geografía física... Poseen un método claramente definido: el hipotético 
deductivo. 
- Ciencias sociales. Se ocupan de lo concerniente al ser humano como la 
antropología, la política, la demografía, la economía, el derecho, la 
historia, la psicología, la sociología, la geografía humana... Adolecen de 
un método común; cada disciplina aplica el suyo. Entendemos que es en 
este grupo en el que se integra la Investigación Comercial. 
8.3.3. Racionalismo crítico de Popper.  
Fue el propio filósofo austriaco Karl Popper (1902 - 1994) quien 
denominó a su pensamiento como racionalismo crítico. La epistemología 
popperiana es la reacción crítica al neopositivismo lógico del Círculo de Viena, 
con el que tuvo mucha relación, aunque ya en su primera publicación de 1934 
“Logik der Forschung” [1210], se muestra muy crítico con el neopositivismo. El 
problema fundamental que se plantea Popper en esta obra es el de encontrar 
una regla de demarcación entre ciencia y no ciencia (o pseudociencia), que 
superasen los problemas del inductivismo y del verificacionismo. La solución 
que encuentra es el falsacionismo que, en esencia, consiste en la adquisición 
de conocimiento a través de la refutación de conjeturas. 
Popper entiende que el crecimiento de la ciencia se da en términos de 
conjetura y refutación: una teoría solo podrá ser considerada científica en el 
caso de que su contenido sea refutable, de lo contrario es metafísica o 
pseudociencia. Por lo tanto, el avance del conocimiento científico se consigue 
a base de conjeturas que son puestas a prueba. Por ello Popper propone el 
                                                          
[1210] Popper, K. (1995): La Lógica de la Investigación Científica. Madrid, Círculo de Lectores. Disponible 
en: http://forodelderecho.blogcindario.com/2009/05/00951-la-logica-de-la-investigacion-cientifica-karl-
r-popper.html 
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falsacionismo, frente al método verificacionista del Círculo de Viena, porque 
entiende que para la ciencia no es posible verificar si una hipótesis es cierta, 
pero sí puede demostrar su falsedad. Esto hace de la inducción un método 
ineficaz, ya que por mucho que se experimente nunca se podrán someter a 
examen todos los casos posibles, y basta con uno solo que sea adverso para 
invalidar una teoría. De aquí se colige otro argumento de Popper: la certeza 
no es posible, nunca se puede saber cuándo nuestro conocimiento es cierto.  
La concepción popperiana de la ciencia es de realismo crítico contraria 
al idealismo de Berkeley o de Kant. Entiende que la realidad existe y es 
objetiva (por ejemplo, los objetos comunes percibidos por los sentidos, como 
mesas o sillas, existen con independencia del propio ser percibido) y que la 
ciencia sólo nos proporciona un conocimiento del mundo aproximado, 
provisional e incierto porque la ciencia es falible. Aun así, defendió que las 
teorías y conceptos científicos nos ofrecen un conocimiento sobre la realidad 
porque hay algún tipo de relación de correspondencia entre las teorías 
científicas y la naturaleza. 
Método Hipotético Deductivo. 
Como hemos visto [1211], Galileo y Bacon establecieron el método 
científico, o resolutivo - compositivo, o hipotético - deductivo que, en esencia, 
consistía en la observación de hechos y de esa observación repetida de 
fenómenos comparables, se extraían por inducción las leyes generales. El 
método hipotético-deductivo es el que Popper considera propio de la ciencia 
pero, a diferencia de sus predecesores, rechaza la posibilidad de elaborar 
leyes generales a partir de la inducción; a lo más que puede llegar el científico 
es a formular hipótesis para, a partir de esas hipótesis de carácter general, 
elaborar predicciones de fenómenos individuales. La ciencia no elabora 
enunciados ciertos a partir de datos, sino que propone hipótesis (que aunque 
se basen en la experiencia suelen ir más allá de ésta y predecir experiencias 
nuevas) que luego somete a experimento. En esta concepción del método 
científico es fundamental la falsabilidad de las teorías científicas, esto es, la 
posibilidad de ser refutadas por la experimentación. En el método hipotético-
deductivo, las teorías científicas nunca pueden considerarse verdaderas sino, 
a lo sumo, no refutadas. Las Fases del método hipotético-deductivo son: 
1. Observación. Identificación del problema objeto de estudio. 
2. Formulación clara y precisa de una hipótesis teórica, enunciado teórico o 
teoría. 
                                                          
[1211] En "6.La Edad Moderna: Racionalismo y Empirismo”. 
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3. Proceso deductivo. Deducción de conclusiones a partir de los 
conocimientos previos, con la suposición de que la mencionada hipótesis 
es  cierta. 
4. Formulación de las hipótesis básicas o enunciado básicos, que implica 
proponer uno o varios hechos necesarios y observables. 
5. Contrastación o refutación (falsación en palabras de Popper) empírica de 
las hipótesis o enunciados básicos: los hechos estudiados y observables 
o se producen (contrastación) o no se producen (refutación) en la 
realidad.  
6. Elaboración de una teoría que permita un conocimiento progresivo, 
aunque nunca definitivo. 
Las hipótesis teóricas y las hipótesis básicas son complementarias, ya 
que las primeras explican los hechos que las segundas describen. El 
investigador que aplique el método científico debe formular hipótesis teóricas 
que se corroborarán o no mediante la contrastación de hipótesis básicas 
deducidas lógicamente de las primeras. Por lo tanto, el método combina 
empirismo, (pasos 1, 5 y 6) con racionalidad (pasos 2, 3 y 4); sigue un proceso 
inductivo (en la observación), deductivo (en el planteamiento de hipótesis y en 
sus deducciones) y vuelve a la inducción para su verificación. En el supuesto 
de que todas y cada una de las variables pudiesen ser objeto de estudio, el 
último paso sería una inducción completa que permitiría la formulación de una 
ley universal. De no ser así, la inducción es incompleta y, por consiguiente, la 
ley obtenida será una ley probabilística. 
8.3.4. Racionalismo de Gaston Bachelard.  
El escritor y filósofo de la ciencia francés Gaston Bachelard (1884 - 1962) 
pretende una epistemología que acabe con el secular debate 
empirismo/racionalismo. En su obra “Le Matérialisme rationnel” (1953) [1212] 
Bachelard afirma que no existe el método científico, único y absoluto, sino que 
existen los métodos científicos, cada uno de ellos sujeto a los diversos objetos 
de estudio. Aunque pueda describirse un método susceptible de aplicarse de 
forma genérica, si no se adecua al objeto particular de investigación perderá 
su validez y rigurosidad. El método es específico para cada investigación; por 
muy útil y adecuado que haya podido ser para una investigación en particular, 
cuando el método se utiliza para otra investigación entra en crisis y obliga a 
su revisión. Lo más que puede hacerse con él es enseñarlo como una 
experiencia válida para esa investigación concreta. Por lo tanto, habrá tantos 
métodos como Investigaciones. 
                                                          
[1212] Bachelard, G. (1990): El materialismo racional. Buenos Aires, Paidós. 
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Para Bachelard todo conocimiento es aproximado porque la ciencia no 
puede producir verdad. Entiende que el paso de lo precientífico a lo científico 
se consigue superando obstáculos epistemológicos (v.gr. el conocimiento 
anterior mal adquirido se supera buscando rectificaciones a través de mejores 
maneras de preguntar; la opinión y la observación básica ha de sustituirse por 
la razón y la experimentación). El modo de vencer esos obstáculos es el 
materialismo racional -al que situada en el punto intermedio de un continuo 
marcado por dos polos: el idealismo y el materialismo- como modelo de la 
construcción de la ciencia.  
Ante las dificultades epistemológicas se produce lo que llama coupure 
épistémologique (ruptura epistemológica [1213]):“En la base de toda disciplina hay una 
ruptura, una acción humana que ´separa´ y que impide la confusión, siempre en función 
de un proyecto. (…) Esa separación, esa construcción del objeto por la comunidad 
científica es lo que Bachelard llamó ´rupturas epistemológicas´ (1971), es decir las 
rupturas que dan un estatuto a determinado saber” (Fourez, 2006: 77 [1214]). Así pues, 
la ruptura epistemológica es el mecanismo por medio del cual se superan las 
nociones previas, los tópicos y el pensamiento inmediato y permite ir más allá 
de la evidencia para "conquistar el objeto contra la ilusión del saber inmediato" 
(Bourdieu, Chamboredon y Passeron, 2004: 27). 
 
  
                                                          
[1213] El concepto de ruptura epistemológica lo retoma Althusser (quien utiliza la expresión corte 
epistemológico) para referirse a la ruptura de Marx con respecto a sus fuentes para elaborar el 
materialismo histórico). 
[1214] Fourez, G. (2006): La Construcción del Conocimiento Científico. Sociología y ética de la Ciencia. 
Madrid, Narcea (3ª ed.). 
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9. Postmodernidad.  
 
Con la publicación en 1979 del breve ensayo (68 páginas) del filósofo 
francés Jean-François Lyotard (1924 - 1998) “La Condition postmoderne: 
Rapport sur le savoir” [1215] se populariza el termino postmodernidad [1216], 
aunque con anterioridad ya lo había empleado el historiador británico Arnold 
Joseph Toynbee (1889 - 1975) [1217]. Con esta palabra se denomina a las muy 
diversas tendencias que surgen a partir de la segunda mitad del siglo XX, sin 
que puedan ser consideradas una corriente de pensamiento unificada. La 
característica común a todas ellas es su postpopperismo, marcado por la 
oposición a la cultura moderna, aunque se ven muy influidas por las obras de 
Popper y del positivismo. Sin duda el pensador más relevante de este 
movimiento fue T. S. Kuhn, aunque también hubo otros insignes como el 
propio J.F. Lyotard, P. K. Feyerabend e I. Lakatos.  
La inmediatez en el tiempo, que nos impide la perspectiva necesaria. El 
volumen de los datos a analizar y la carencia de un marco teórico válido para 
poder hacerlo extensivo a todos los hechos que concurren bajo esta 
denominación, hace difícil establecer un concepto preciso de qué es la 
postmodernidad, aunque sí es posible enunciar algunos rasgos que 
caracterizan al pensamiento y la sociedad postmoderna: 
 Pluralismo frente a dualismo. La filosofía occidental se ha construido 
desde un excluyente pensamiento dualista (empirismo-racionalismo, a 
priori-a posteriori, verdades analíticas-verdades sintéticas...). Para acabar 
con esto promueve la diversidad y el multiculturalismo. Frente al negro 
versus blanco, oriente versus occidente, PP versus PSOE o republicanos 
versus demócratas, etcétera, impulsa la apertura a los otros: los excluidos 
por las ideologías y las estructuras políticas y sociales que las mantienen. 
                                                          
[1215] Lyotard, J.F. (1987): La condición postmoderna: Informe sobre el saber. Madrid, Cátedra. 
Disponible en: http://nuevosescenariosens3.blogspot.es/img/lyotard.PDF 
[1216] No deben confundirse modernidad y posmodernidad con modernismo y posmodernismo. El par 
modernismo - posmodernismo se aplica en arte para designar la corriente estética que surgió en las 
artes plásticas y la literatura y que se extendió a la arquitectura. La mezcolanza entre ambos pares de 
términos puede ser generadora de mucha confusión. 
[1217] Usa el término posmodernismo para indicar la crisis del humanismo a partir de 1870. Dedicó cerca 
de treinta años (1933 a 1961) a escribir su monumental obra (publicada en doce tomos) “A Study of 
History”  [Edición en castellano (1963): Un Estudio de la Historia, Edhasa]. 
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 Critica a la ilustración. Todo el pensamiento de la modernidad (desde el 
liberalismo hasta el marxismo, nuestra idea de democracia o los derechos 
humanos) se nutre, en menor o mayor grado, de la Ilustración, que tuvo 
un marcado carácter etnocéntrico y autoritario-patriarcal, basado en la 
primacía de la cultura europea. Para la Posmodernidad ese núcleo 
ilustrado no es válido en un contexto multicultural. 
 Niega la autoridad de los textos. Cualquier texto, sea filosófico, histórico, 
literario o de la índole que sea, carece de autoridad porque solo refleja los 
prejuicios, la cultura y la época particular del autor, es decir, su 
subjetividad. 
 El giro lingüístico. No es posible el pensamiento sin lenguaje. El lenguaje 
moldea nuestro pensamiento y, por ende, crea la verdad. 
 La verdad como perspectiva. Se reconocen los límites de las ciencias en 
cuanto a la generación de conocimiento verdadero, acumulativo y de 
validez universal La verdad no es algo universal ya que depende del 
contexto. No tenemos acceso a la realidad, a la forma en que son las 
cosas, sino solamente a lo que nos parece a nosotros.  
 Critica al culto a la tecnología y la fe ciega en el progreso. La pérdida de 
confianza en la razón y la ciencia va acompañada del culto a la tecnología. 
Se cuestiona la creencia de la modernidad de que la evolución 
(especialmente los progresos en las diversas áreas de la técnica y la 
cultura) garantiza un desarrollo lineal marcado por la esperanza de que el 
futuro será mejor. 
 Crítica la trivialización ideológica. La ideología es reemplazada por la 
imagen (por ejemplo, en la elección de los líderes políticos). No importa el 
contenido del mensaje sino la forma en que es transmitido y el grado de 
convicción que pueda producir. La política está denostada, se renuncia a 
las utopías y a la idea de progreso de conjunto y se enfatiza lo individual 
y lo inmediato, el presente. La posmodernidad es la época del desencanto. 
 El cambio en el orden económico capitalista. Se pasa de una economía 
de producción a una economía de consumo (marcada por la compulsión) 
y, de esta, a una economía especulativa que da lugar a la crisis 
económico-financiera que actualmente asola al mundo [1218].  
                                                          
[1218] La fecha de referencia es el 15 de septiembre de 2008, día en que se anuncia la quiebra de la 
compañía estadounidense de servicios financieros (inversión, gestión de activos financieros, renta fija...) 
Lehman Brothers Holdings Inc. Fundada en 1850, en 2007 sufre enormes pérdidas por la crisis financiera 
provocada por los créditos subprime y por títulos respaldados por hipotecas. En el primer semestre de 
2008 había perdido el 73% de su valor en bolsa.  
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 Denuncia del periodismo mediático. Los mass media (televisión, radio, 
prensa, internet y telemática) y la industria del consumo masivo se 
convierten en centros de poder y únicos transmisores de la verdad (si no 
aparece en un medio de comunicación no existe). Al receptor se le aleja 
de la información quitándole pertinencia y realidad, y convirtiéndola en 
mero entretenimiento. Se pierde la intimidad y la vida de los demás se 
convierte en un show, especialmente en el contexto de las redes sociales 
e Internet. 
 La conciencia ecológica. Se adhiere a la defensa de la naturaleza, del 
medio ambiente y la preocupación respecto a los grandes desastres. 
 Secularización de la sociedad. Progresivo distanciamiento de la sociedad 
civil y fuerte cuestionamiento de las grandes religiones. 
9.1. Kuhn: el análisis social de la historia.  
En la década de los sesenta el análisis epistemológico que realiza el 
filósofo de la ciencia, físico e historiador norteamericano Thomas Samuel 
Kuhn (1922 - 1996) convulsiona la filosofía de la ciencia con un enfoque que 
constituye una aldabada al ideal popperiano de simple demarcación y supone 
la ruptura con el positivismo lógico y el racionalismo crítico. Para Kuhn la 
ciencia es una estructura cognoscitiva dinámica que surge y se desarrolla 
dentro de un contexto histórico-social, constituido por el conjunto de valores 
reconocidos y acatados por la comunidad científica, lo que llama paradigma.  
Con la publicación en 1962 de “The Structure of Scientific Revolutions” 
[1219] se modifica la noción de la ciencia. Al reconocer la influencia de los 
factores sociológicos y psicológicos en el desarrollo de la ciencia y al introducir 
el concepto de paradigma provoca un salto cualitativo en su concepción: de 
una ciencia considerada “aséptica”, interesada solo por los asuntos que 
investiga, a una ciencia “séptica”, es decir, “contaminada” por los aspectos 
históricos, psicológicos, sociológicos y culturales de la misma. 
El método seguido por Kuhn es el análisis social de la historia. Lo que 
pretende con ello es poder entender las teorías en sus épocas y como se 
relacionan con esos periodos históricos. A Kuhn, por poner dos ejemplos, no 
le preocupa saber si la teología o la teoría de la gravedad tienen valor en el 
mundo actual ni, mucho menos, la consideración que nos merece. Lo que le 
importa es su validez científica en su época, no su validez científica actual. 
Por ello, Kuhn no se preocupa tanto de los conceptos (tales como verdad o 
                                                          
[1219] Kuhn, T. (1971): La estructura de las revoluciones científicas. México, FCE. La obra puede 
descargarse en: http://www.exactas.org/modules/UpDownload/store_folder/2_-_FISICA/T.S.Kuhn.-
.La.Estructura.de.las.Revoluciones.Cientificas.PDF.  
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conocimiento) como de la estructura que sustenta las teorías dominantes bajo 
las que trabajan los científicos, a la que llama paradigma. Inicialmente su 
concepto de paradigma [1220] resulta algo ambiguo, por ello, en la reedición de 
1970, Kuhn precisa y matiza concepto de paradigma, en el que distingue dos 
formas principales del uso de la palabra:  
- Por un lado, un paradigma es un logro, es decir, una forma nueva y 
aceptada de resolver un problema en la ciencia, que se utilizada como 
modelo para la investigación y la formación de una teoría.  
- Por otro, el paradigma es el conjunto de valores compartidos (bajo un 
marco teórico o conjunto de teorías) y de prácticas (métodos, reglas y 
generalizaciones) que definen una disciplina científica durante un período 
concreto de tiempo. 
Según Kuhn el avance científico se produce en el marco del desarrollo 
de los paradigmas. Describe esta evolución con una serie de fases, todas ellas 
imbricadas entre sí:  
 Fase 1. Precientifica. Ciencia inmadura. Conjunto de escuelas y sub 
escuelas que no son ciencia por que adolecen de un paradigma común. 
 Fase 2. Ciencia normal. Es el estado habitual de la ciencia. Se inicia, 
siempre, con el surgimiento de una teoría que por primera vez en la 
historia de esa área de conocimiento explica algún hecho. La actividad 
científica se orienta hacia la investigación de una o más realidades 
(enigmas concretos o parciales) que la comunidad científica reconoce 
como fundamento para su práctica. Los períodos de investigación ciencia 
normal se caracterizan por: 
- Se da por bueno el paradigma. Los científicos buscan ampliar la esfera 
de aplicación de sus técnicas de investigación y de resolver algunos de 
los problemas existentes en su campo sin cuestionar el paradigma. 
- La resistencia a cualquier manifestación contraria al paradigma 
dominante. La respuesta más común de los científicos al enfrentar una 
refutación experimental no es la de rechazar la teoría, sino la de 
consolidarla modificando sus hipótesis auxiliares u observacionales 
(involucradas en dicha refutación). Así, los investigadores que son 
recompensados y laureados son aquellos cuyos trabajos confirman al 
paradigma dominante, más que aquellos que se muestran críticos o 
investigan en nuevas teorías. 
                                                          
[1220] La palabra procede del vocablo latino paradigma, y esta del griego παράδειγμα «parádeigma»: 
modelo o ejemplo. 
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- La tendencia conservadora, perpetuada con la formación que reciben 
los estudiantes, orientada al entrenamiento, manejo y aplicación de un 
solo paradigma. Los logros teóricos del paradigma dominante son 
añadidos e integrados en los libros de texto que han de estudiar las 
nuevas generaciones de científicos. 
 Crisis científica. Se produce cuando la ciencia normal no es capaz de 
resolver o no puede explicar los problemas (anomalías, errores o 
contradicciones) que se presentan en su modelo científico, lo que puede 
provocar que se cuestione su validez y producir una crisis. 
 Ciencia extraordinaria. Se inicia con la crisis científica o el conjunto de 
problemas sin solución en el paradigma actual. Da lugar a la proliferación 
de nuevos paradigmas, que mediante el consenso científico se reducirán 
a uno solo, que dará inicio a la ciencia normal hasta que se repita el ciclo. 
 Fase 3. Ciencia revolucionaria.o revolución científica: Se da cuando un 
nuevo paradigma reemplaza a otro. El nuevo paradigma solo se admitirá 
de forma general cuando los científicos del antiguo paradigma hayan sido 
sustituidos por los científicos que abrazan las nuevas teorías. 
Tanto Kuhn como Paul Feyerabend [1221], simultáneamente, aunque 
cada uno por su cuenta, introducen en la filosofía de la ciencia una noción 
tomada de las matemáticas: la inconmensurabilidad [1222], concepto con el que 
designan a las teorías científicas disjuntas. La inconmensurabilidad es la 
imposibilidad de comparación de dos paradigmas (o dos teorías) cuando no 
tienen un lenguaje teórico común, es decir, aquellas cuyos universos 
conceptuales son totalmente incompatibles e intraducibles entre sí. Por lo 
tanto, según este principio, ante dos teorías que son inconmensurables no hay 
manera de compararlas y de establecer cuál es mejor o correcta. 
Margaret Masterman (1910 - 1986) [1223] y Egon G. Guba (1924 - 2008) 
[1224] coinciden en señalar que todos los significados de paradigma 
encontrados en Kuhn se pueden añudar en tres grupos de usos bien 
diferenciados, que tienen su correlato con las tres grandes corrientes de 
                                                          
[1221] Lo veremos en el punto “9.2.1. Anarquismo epistemológico de Feyerabend” de este Anexo I. 
[1222] Termino con el que se nombra la falta de una unidad común de medida que permita una medición 
directa y exacta entre dos variables. 
[1223] Masterman, M.: "The nature of a paradigm", en I. Lakatos y A. Musgrave (Edits.): Criticism and the 
Growth of Knowledge, Cambridge University Press, 1970, pp. 59-89. [Edición en castellano en: 
Masterman, M. (1975): La naturaleza de los paradigmas, en I. Lakatos y A. Musgrave (Edits.). La crítica 
y el desarrollo del conocimiento. México, Grijalbo, (pp. 159-202)]. El artículo está disponible en: 
http://www.oocities.org/athens/4081/tri.html. 
[1224] Guba, E. G. (1990): The Paradigm Dialog. Sage Publications. "Criteria for assessing the 
trustworthiness of naturalistic inquires". ERIC/ECTJ Anual, vol. 29, 2 p.75-91. 1981. 
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investigación que en las últimas décadas se ha venido proponiendo en el seno 
de la investigación de las ciencias sociales: 
1) El grupo de los metaparadigmas (o paradigmas metafísicos) 
corresponderían con el paradigma positivista y pospositivista o cientifista 
[1225], cuyo máximo exponente es el paradigma lógico-positivista de las 
ciencias naturales (con especial mención a la física), al que Habermas 
llamó "la fe de la ciencia en sí misma".  
• Ontología. Realismo crítico: la realidad existe pero es inaprehensible 
en su totalidad, solo es posible aproximarse a ella. 
• Epistemología (Popper [1226], Lakatos [1227]…). Solo hay una ciencia 
posible, lo que le confiere el rasgo distintivo y excluyente de ser una 
ciencia monoparadigmática.  
• Metodología. Se pondera la importancia del método. Se adopta 
como propio el método hipotético-deductivo (Popper) porque en su 
opinión es el único que permite acercarse a los ideales científicos de 
objetividad, verdad y progreso. Solo es ciencia aquello que pueda 
ser investigado según este método (diseños experimentales e 
investigación de laboratorio). 
2) El grupo de los paradigmas sociológicos coincidiría con el paradigma 
crítico (no confundir con la concepción popperiana de ciencia de realismo 
crítico), iniciado con el idealismo alemán de Kant y continuado con la 
Escuela de Fráncfort (Horkheimer, Adorno, Habermas…) [1228] rechaza de 
plano la pretensión excluyente del positivismo en erigirse la única ciencia 
posible. 
• Ontología. Subjetivismo, relación entre teoría y praxis. La 
imposibilidad de separar al científico (junto con sus valores) de la 
investigación hace que la realidad cognoscible sea el resultado de 
la intersubjetividad humana.  
• Epistemología. Reivindica para la ciencia la necesidad de una 
racionalidad substantiva que incluya juicios, valores e intereses. 
                                                          
[1225] Cientificismo (de francés scientisme), palabra que empieza a utilizarse en la segunda mitad del siglo 
XIX para nominar a la corriente de pensamiento que sólo acepta las ciencias comprobables 
empíricamente como fuente de explicación: las ciencias formales y naturales frente a las ciencias sociales 
o humanidades. Para ampliar se puede consultar el artículo: Cientificismo y modernidad de Antonio J. 
Diéguez en: http://webpersonal.uma.es/~DIEGUEZ/hipervPDF/CIENTIFISMOYPOST.PDF.  
[1226] Visto en “8.3.3. El racionalismo crítico de Popper”. 
[1227] Lo veremos en “9.2.2. Falsacionismo sofisticado de Lakatos” de este Anexo I. 
[1228] Vistos en “7.2.1. Interpretacionismo”. 
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Las ciencias sociales son evolutivas lo que le confiere el rasgo 
inevitable de multiparadigmática. Las teorías son producto de la 
racionalidad comunicativa, consecuencia del discurso y de la 
acción humana (teoría comunicativa de Habermas [1229]). 
• Metodología: Dialógica y transformativa. Promueve las 
metodologías participativas. La producción de conocimiento es la 
producción de valores. 
3) El grupo de los paradigmas de constructos [1230] encuentra su equivalente 
en el paradigma hermenéutico (o constructivista) de Gadamer [1231]. 
Además, dentro de este grupo se incluyen las teorías psicológicas 
interpretacionistas (Freud [1232]), los juegos de lenguaje Wittgenstein  [1233]. 
• Ontología: Relativismo. La realidad se concibe como constructo  
social: sólo existe en las de múltiples construcciones mentales y 
sociales.  
• Epistemología: No hay diferencia entre sujeto y objeto del 
conocimiento, forman una sola entidad epistemológica: el 
investigador complementa la investigación.  
• Metodología: Hermenéutica y dialéctica. Renuncia al ideal de 
progreso tal como estaba presente en los paradigmas cientificista 
y crítico. 
9.2. Los “otros” postmodernos. 
La epistemología iniciada con Kuhn que concibe la ciencia como una 
estructura cognoscitiva dinámica determinada por el tiempo y el espacio en 
que surge y se desarrolla, marca, como hemos dicho, una ruptura con el 
                                                          
[1229] Habermas, J. (1990): Racionalidad de la acción y racionalización social. Teoría de la acción 
comunicativa (I y II). Madrid, Taurus. Disponible en http://es.scribd.com/doc/4799188/habermas-
jurgen-teoria-de-la-accion-comunicativa-i. 
[1230] En el Avance de la vigésima tercera edición del DRAE se incluye el término como una entrada nueva. 
Lo define como: “Constructo: 1. m. Construcción teórica para resolver un problema científico 
determinado. 2. m. Psicol. Categoría descriptiva bipolar con la que cada individuo organiza datos y 
experiencias de su mundo, como el frío y el calor, lo dinámico y lo estático, etc.” Consultado en 
http://lema.rae.es/drae/?val=constructo. 
[1231] Visto en el punto “7.2.7. La hermenéutica de Gadamer” de este Anexo I. 
[1232] Visto en el punto “7.2.4. Psicología de la conciencia: psicoanálisis” de este Anexo I. 
[1233] Visto en el punto “8.2.2. Los juegos de lenguaje de Wittgenstein” de este Anexo I. 
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binomio positivismo lógico - racionalismo crítico que encuentra una amplísima 
repercusión en el pensamiento occidental.   
9.2.1. Anarquismo epistemológico de Feyerabend. 
Paul K. Feyerabend (1924 - 1994) filósofo de la ciencia austriaco, 
discípulo de Popper, colaborador de Kuhn (con quien trabajo en la preparación 
de su libro) y amigo de Lakatos (a él le dedica su libro), introduce una visión 
radicalmente diferente en la filosofía de la ciencia y es, quizás, el pensador 
que realiza la crítica más acertada del método científico, desde posiciones 
epistemológicas eclécticas (y en constante cambio a lo largo de su vida). 
Creador de lo que llama anarquismo epistemológico su pensamiento se 
expone en su largo artículo de 1970 “Against Method: Outline of an Anarchistic 
Theory of Knowledge” (“Contra el método. Esquema de una epistemología 
anarquista”) que apareció en formato libro en 1975 [1234]. Como se desprende 
del título, Feyerabend hace una radical defensa de la anarquía, de la que 
afirma que ha sido la que ha dotado a la ciencia de sus características 
positivas;  la absoluta libertad combinada con la crítica y tolerancia de las 
inconsistencias y anomalías son los mejores materiales de una ciencia 
productiva y creativa. 
Feyerabend niega la existencia de estándares invariables o principios 
universales de racionalidad científica, basándose en que el progreso del 
conocimiento no sigue un camino prefijado, es siempre peculiar y diferente: 
los criterios de experimentación, verificación, observación, medición, etcétera, 
se han ido transformando de generación en generación. De sus aportaciones 
destacan: 
- El pluralismo teórico. Feyerabend defiende el pluralismo del 
pensamiento (teórico e ideológico) porque ninguna teoría es absoluta 
dado que todas tienen sus límites. Para él, la ciencia no es superior a otras 
formas de conocimiento, de hecho se ha convertido en una nueva religión, 
dogmática y excluyente. La proliferación de teorías es beneficiosa para la 
ciencia porque la uniformidad teórica favorece el dogmatismo y anula el 
poder crítico de los científicos. Se opone muy duramente al cientificismo 
porque ni hay conocimientos ciertos, ni pueden dictarse normas a la 
ciencia para su desarrollo, por lo que la pretensión de crear una 
metodología científica que sea universalmente válida es, en su opinión, 
un despropósito. El mejor mecanismo para el progreso de la ciencia es el 
de introducir el mayor número posible de hipótesis alternativas. 
                                                          
[1234] Feyerabend, P. (1993): Contra el Método. Barcelona, Planeta De-Agostini. Disponible en: 
http://es.scribd.com/doc/6827442/Paul-Feyerabend-Tratado-contra-el-metodo (versión de 1986 de 
Editorial Tecnos). 
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- La inconmensurabilidad, concepto que, como ya hemos mencionado 
[1235], incorporó a la filosofía de la ciencia, aunque antes había preocupado 
a Wittgenstein (y de la mano de éste, al Círculo de Viena) y a Kuhn. Otros 
filósofos de la ciencia que han criticado en profundidad este concepto son: 
Carl Hempel [1236], Donald Davidson [1237] o Hilary Putnam [1238]. La 
definición de inconmensurabilidad de Feyerabend la encontramos en 
“Realism, rationalism and scientific method”: “Una teoría es inconmensurable 
con otra teoría si sus consecuencias ontológicas son incompatibles con las 
consecuencias ontológicas de esta última” (1981:15) [1239]. 
Para Feyerabend no sólo los estándares científicos están determinados 
por las condiciones sociales e históricas, también lo están las teorías, por 
ello tratar de evaluar una teoría comparándola con otra para encontrar 
cuál es la mejor es un absurdo, ya que no existe ninguna posibilidad de 
establecer “experimentos cruciales” que permitan descubrir la superioridad 
de unas teorías sobre otras. El único principio universal en la ciencia es: 
"todo es permitido"  
9.2.2. Falsacionismo sofisticado de Lakatos. 
El matemático y filósofo de la ciencia húngaro Imre Lakatos (1922-1974), 
partiendo de las críticas al falsacionismo de Popper (lo llamará falsacionismo 
ingenuo), a las propuestas de revolución científica de Kuhn, y al concepto de 
inconmensurabilidad entre paradigmas defendido por Kuhn y Feyerabend, 
elabora su metodología de los “Programas de Investigación Científica” [1240] 
con el que intenta una reconstrucción racional de la historia de la ciencia. Los 
elementos que componen un programa de investigación son: 
                                                          
[1235] Visto en el punto “9.1.Kuhn: el análisis social de la historia” de este Anexo I. 
[1236] Carl Gustav Hempel (1905-1997). Miembro del Círculo de Viena y fundador del Modelo Nomológico 
Deductivo de las ciencias: “Aspects of Scientific Explanation” (La explicación científica, 1965). 
[1237] Donald Herbert Davidson (1917-2003), epistemólogo del lenguaje estadounidense amplió la noción 
wittgensteiniana de que el intercambio social es la base del lenguaje y del conocimiento, tesis que se 
opone a la idea cartesiana de que la mente podría por sí sola conocer el mundo: Inquiries into Truth and 
Interpretation (Investigaciones sobre la Verdad y la Interpretación”, Oxford University Press, Oxford 
(1984; 2011). 
[1238] Lo veremos a continuación en “9.2.3. El realismo interno de Goodman y Putnam”. 
[1239] Feyerabend, P. (1981): Realism, rationalism and scientific method. Philosophical papers Vol. 1. 
Cambridge University Press. En: http://www.contra-versus.net/uploads/6/7/3/6/6736569/feyerabend_-
_realism_rationalism_and_scientific_method_-_philosophical_papers_vol_1.PDF. [Alcoberro, R. (2011): 
Paul Feyerabend (1924-1994): Una Introducción. en http://www.alcoberro.info/PDF/feyerabend1.PDF]. 
[1240] Lo expone en el Coloquio Internacional de Filosofía de la Ciencia, celebrado en Londres en 1965, 
aunque se publicó tras su fallecimiento. Lakatos, I. (1978): The Methodology of Scientific Research 
Programmers Philosophical Papers Volume I. Cambridge University Press. [Edición en castellano (1983; 
1989): La metodología de los programas de investigación científica. Madrid, Alianza]. PDF en: 
http://josetavarez.net/La%20Metodologia%20de%20los%20programas%20de%20investigacion%20ci
entifica.PDF  
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 Núcleo firme. Es irrefutable para sus defensores: son las leyes básicas del 
programa, el conocimiento de base no problemático, no se puede usar el 
modus tollens [1241] contra él. El núcleo deja de ser intocable cuando la 
teoría pierde su poder predictivo de hechos nuevos. Toda teoría se protege 
de las refutaciones mediante dos mecanismos: un escudo de hipótesis 
auxiliares, y una heurística para la solución de problemas: 
 Cinturón protector: recibe el impacto de las contrastaciones para defender 
el núcleo, es contra el que se dirige el modus tollens. Se conforma, sin un 
plan determinado, con las hipótesis auxiliares que surgen con el avance 
de la teoría. Protege tanto a la teoría como al científico. 
 Heurística, para la solución de problemas. Se sirve de "técnicas matemáticas 
sofisticadas” con las que “asimila las anomalías e incluso las convierte en 
evidencias positivas". Dado que no todos los programas de investigación son 
igualmente buenos, la heurística proporciona el camino a seguir: 
- Heurística positiva. Son programas científicos o progresivos aquellos 
en los que la teoría lleva al descubrimiento de hechos nuevos. Indican 
a los científicos lo que se debe hacer y construyen el cinturón. Son 
ejemplos de esta heurística la teoría de la relatividad de Einstein o la 
gravitacional de Newton. 
- Heurística negativa: Son programas pseudocientíficos o regresivos 
aquellos en los que el desarrollo de la teoría se acomoda a los hechos 
ya conocidos. Las hipótesis auxiliares se formulan después de 
conocidos los hechos para proteger la teoría de los hechos. Indican a 
los científicos lo que no se debe hacer. Para Lakatos el psicoanálisis 
es una pseudociencia, ejemplo de esta heurística negativa.  
De aquí se deriva el criterio lakatoniano de demarcación entre ciencia y 
no-ciencia, que, además, toma a la física como modelo base de su 
epistemología. Para Lakatos una teoría será científica si es progresiva 
(empírica y teóricamente), lo que supone que no solo ha de ser capaz de 
explicar hechos conocidos sino que también ha de ser capaz de predecir y 
explicar hechos nuevos. 
                                                          
[1241] En lógica, el modus tollendo tollens o modus tollens es la regla de inferencia que negando niega. 
Tiene la siguiente forma (utilizando la forma conectiva lógica): 
 
 
si A entonces B 
No B 
Por lo tanto, no A 
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Lakatos considera que la ciencia no puede evaluar una teoría 
aisladamente, sino conjuntos de ellas porque las teorías no funcionan 
separadamente sino como totalidades estructuradas. Defiende que el 
progreso de la ciencia es racional, por ello su avance no puede explicarse solo 
mediante el procedimiento de falsar teorías con hechos (por hipótesis aisladas 
de ensayo y error, de conjeturas y refutaciones), sino que ha de considerarse 
la confrontación de las teorías rivales con la experiencia (que concluirá con la 
refutación de una y la aceptación de la otra) y la confirmación de teorías.  
Frente al falsacionismo ingenuo de Popper propone el falsacionismo 
sofisticado que consiste en una triple confrontación: las dos teorías que 
pugnan entre sí más la experiencia. Un Programa de Investigación Científica 
rechaza al completo las teorías cuando dispone de un sustituto capaz de dar 
cabida a todo lo que explicaba el anterior más otros hechos adicionales, lo 
que dará lugar a un nuevo Programa de Investigación Científica (una nueva 
unidad de análisis).  
El propio Lakatos reconoció la enorme dificultad de su propuesta que, en 
la práctica, puede costar años e incluso ser inaplicable en programas de 
investigación muy complejos. Los trabajos de Lakatos tienen continuidad con 
Larry Laudan, de quien nos ocuparemos más adelante [1242]. 
9.2.3. El realismo interno de Goodman y Putnam. 
El realismo interno en esencia sostiene que el mundo no viene 
preestructurado sino que la estructura es impuesta por la mente humana y sus 
esquemas conceptuales, idea opuesta a la del realismo metafísico que 
sostuvo que la estructura del mundo exterior es causal y ontológicamente 
independiente de su conceptualización humana. Esta corriente de 
pensamiento surge de la mano del filósofo estadounidense Nelson Goodman 
(1906 - 1998), estudioso de la inducción, los condicionales contrafácticos y la 
mereología [1243].  
Su pensamiento se articula sobre la idea de constructivismo social: son 
los seres humanos quienes estructuran el mundo según sus propias 
                                                          
[1242] En “10.1.3. Filosofía de la ciencia naturalizada”. 
[1243] La mereología (del griego μέρος: parte) es el estudio de las relaciones entre partes (de las partes 
con el todo y de las partes entre sí). Aristóteles le dedica algunas reflexiones en la “Metafísica”. Boecio 
lo aborda en su “De Divisione e In Ciceronis Topica”. En la Edad Media se ocupan de ella Pedro Abelardo, 
Tomás de Aquino, Ramón Llull y Alberto de Sajonia. La primera teoría completa sobre la mereología se 
debe a Brentano y su discípulo Husserl. El polaco Stanislaw Leśniewski (1886 – 1939) publicó la primera 
formalización en 1916, continuada en H. S. Leonard y N. Goodman.   
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percepciones [1244] por ello no puede hablarse de un único mundo sino de 
muchos, infinitos, tanto como sean creados por la mente humana. 
Hilary Whitehall Putnam (1926 - ), filósofo de la ciencia estadounidense 
experto del pensamiento y de los lenguajes (humano, matemático, 
informático...) da continuidad al pensamiento de Goodman, pero con 
posiciones menos extremas: entiende que la realidad es una construcción solo 
hasta cierto punto inventada por quien la observa, lo que da lugar a que 
pueden darse muchas descripciones correctas de la realidad sin que sea 
posible determinar científicamente cuál de ellas es falsa o verdadera; tampoco 
todas las descripciones son igualmente correctas y, las que son correctas, 
también pueden estar determinadas subjetivamente. En “Reason, Truth, and 
History” [1245], expone su teoría del realismo interno en  inspirado en la idea 
kantiana de las "categorías del pensamiento” y viene a decir que aunque el 
mundo puede ser causalmente independiente, su división en tipos, individuos 
y categorías es una elaboración de la mente humana. 
9.2.4. Análisis de los juegos lenguaje de Lyotard. 
Jean-François Lyotard (1924 - 1998) filósofo francés autor de una 
original teoría del deseo y el significado, en la que defiende la pluralidad 
cultural y la riqueza de la diversidad. Miembro del grupo de intelectuales 
marxistas denominado Socialisme ou Barbarie (Socialismo o barbarie) [1246], 
en 1979 publica “La Condition postmoderne: Rapport sur le savoir” [1247], obra 
en la que expone su método basado en el análisis de los juegos lenguaje, 
especialmente en los aspectos pragmáticos [1248]: “3. El método: Los juegos de 
lenguaje. Ya se habrá apreciado por lo que precede que, al analizar ese problema en 
el marco que hemos determinado, hemos preferido un procedimiento: el de poner el 
acento sobre los actos de habla, y dentro de esos actos, sobre su aspecto pragmático” 
(Lyotard, 1979: 11). 
A Lyotard se debe el concepto de performatividad de la verdad. La 
performatividad es la capacidad del discurso para producir lo que nombra, es 
el modo discursivo por el cual se instalan los efectos ontológicos: el habla crea 
                                                          
[1244] En “Fact, Fiction and Forecast” incluye el ensayo “The New Riddle of Induction” (“El Nuevo Enigma 
de la Inducción”). La versión digitalizada bilingüe inglés – castellano está disponible en el enlace: 
http://es.scribd.com/doc/52593302/El-Nuevo-Enigma-de-La-Induccion-por-Nelson-Goodman-The-New-
Riddle-of-Induction 
[1245] Putnam, H. (1981): Reason, Truth, and History. Cambridge: Cambridge University Press. [Edición 
en castellano (1988): Razón, verdad e historia. Madrid, Tecnos.]  
[1246] Fundado en 1948 por el filósofo y psicoanalista turco Cornélius Castoriadis (1922 - 1997), defensor 
del concepto de autonomía política. La expresión Socialismo o barbarie la acuñó en la pensadora marxista 
Rosa Luxemburgo (1871 - 1919). El grupo desapareció en 1965. 
[1247] Lyotard, J.F. (1987): La condición postmoderna: Informe sobre el saber. Madrid, Cátedra S.A. 
Disponible en: http://es.scribd.com/doc/6962160/La-condicion-Postmoderna-Lyotard. 
[1248] Idea que ya está presente en John R. Searle como hemos visto en “6.4. Funcionalismo”.  
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la situación que nombra y, a medida que se repite y cuanto más se repite, 
mayor es su sedimento social. De este modo, con la repetición, la 
performatividad permite interiorizar (individual y socialmente) las posiciones 
particulares del individuo y del colectivo en un contexto en posiciones 
generales de estos individuos o colectivos.  
Otro aspecto destacable de su propuesta epistemológica es su denuncia 
de las ideologías dominantes (o meta discursos: el cristiano, el marxista y el 
capitalista…), las cuales están invalidadas por su propia historia, ya que han 
sido incapaces de llevar a la liberación que prometen. Manifiesta el fin de lo 
universal. Según Lyotard el criterio actual de operatividad es tecnológico y no 
el juicio sobre lo verdadero y lo justo. En 1983 publica “Le Différend” [1249] 
ensayo en el que manifiesta su opinión de que aunque la cultura postmoderna 
no cree en los metacrilatos, no se trata de proponer un sistema alternativo, 
sino de actuar en espacios muy diversos para producir cambios concretos. 
9.2.5. Estudio crítico del poder de Foucault. 
Incluimos al filósofo, historiador de las ideas y teórico social francés Paul-
Michel Foucault (1926 - 1984) en este capítulo de la postmodernidad porque 
por su pensamiento le corresponde, aunque él rechazó este marbete, así 
como los de estructuralista y postestructuralista que también le acompañaron 
en vida, y definió su pensamiento como histórico y crítico de la modernidad. 
Influenciado por la filosofía alemana (seguidor de Kant y, especialmente, de 
Nietzsche y de Heidegger) y la filosofía clásica (reintroduce el concepto de 
episteme, fundamental en Platón y Aristóteles), Foucault se dedica al análisis 
de las estructuras y los mecanismos del poder, que realiza estudiando las 
relaciones entre poder, conocimiento y discurso que se dan en diversas 
instituciones: cárceles (el sistema de prisiones), manicomios (la psiquiatría), 
hospitales (la medicina).  
En su libro de 1966 “Les mots et les choses, une archéologie des 
sciences humaines” [1250] analiza los discursos (las ideologías) de varias 
disciplinas y el efecto que tienen sobre la sociedad, el individuo y el lenguaje. 
En este contexto le da a la palabra la connotación posmoderna que aún hoy 
conserva: la epistéme es el marco de saber conforme a la verdad impuesta 
por el poder en cada época, fuera del cual se hace muy difícil entender las 
cosas y las teorías. Para Foucault son los códigos que están en la base de la 
cultura los que determinan nuestra experiencia y nuestro modo de pensar. 
                                                          
[1249] Lyotard, J-F. (1988): La diferencia. Barcelona, Gedisa. El PDF del libro está disponible en: 
http://www.mediafire.com/?4qju993ylgxn9jw 
[1250] Foucault, M. (1968): Las palabras y las cosas. Una arqueología de las ciencias humanas. Argentina, 
Siglo XXI. Disponible en http://www.uruguaypiensa.org.uy/imgnoticias/682.PDF. 
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En Foucault epistéme alude a los condicionantes que se encuentran en 
la base de cada época histórica (que se extienden al conjunto de códigos y de 
relaciones), sobre los cuales se desarrolla una determinada cultura, que 
permite que afloren ciertas ideas, que se desarrollen ciertas ciencias y que 
predominen ciertas filosofías. Foucault no se interesa tanto por la historia de 
las ideas o los modelos científicos como por las causas que han favorecido el 
desarrollo de unas teorías, es decir, los apriorismos sobre cuyas bases se ha 
constituido. Según Foucault existe una discontinuidad entre las épocas 
históricas occidentales: Edad Clásica, Renacimiento y Modernidad. 
Foucault (1983) [1251] demuestra que es el orden social, con sus sistemas 
de control y de exclusión, el que establece las condiciones que hacen posible 
el surgimiento de determinados discursos a la vez que reprime de la 
manifestación eventual y espontánea de las prácticas discursivas, aquellas 
consideradas por el poder como amenazas para el orden establecido. Los 
sistemas de exclusión constituyen secuencias de instrucciones que regulan el 
pensamiento y el habla social y que de forma indefectible se ejecutan por los 
hablantes. Por lo tanto, el discurso manifiesto es la expresión represiva de lo 
excluido. Foucault señala dos grandes sistemas de exclusión, cada uno de 
ellos con sus propios procedimientos para controlar la circulación de los 
discursos sociales: 
- Sistemas de exclusión externos. Constituyen la macroestructura 
institucional que establece los parámetros dentro de los cuales se 
desarrollan las prácticas discursivas y que determinan quién (personas) y 
qué (ideología) se puede decir, y dónde, cómo y cuándo es licito decir 
(contexto). Utiliza diversos procedimientos, tales como: imponer una verdad 
y condenar cuanto no se ajuste a ella (Galileo Galilei es el ejemplo 
paradigmático); establecer tabúes en el habla: qué se puede o no se puede 
decir (v.gr., implantando palabras prohibidas); la concesión excluyente para 
decir o hacer: quién puede decir: se niega la palabra o se descalifica si se 
llega a emitir (v.gr., segregando el discurso en locura y cordura); 
promoviendo rituales en la interacción hablada, tanto para el que habla 
como para el que escucha (cómo, cuándo y dónde se puede decir). 
- Sistema de exclusión internos. Actúan en las conversaciones cotidianas, 
están socialmente institucionalizados y se integran en las prácticas 
discursivas mediante diversos procedimientos, como: la organización de las 
disciplinas, que regulan y uniforman los discursos mediante el 
establecimiento de lo que puede o no decirse acerca de algo (la expresión 
políticamente correcto ejemplifica este mecanismo); el principio de autor 
con el que se persigue dar a lo dicho mayor valor que si fuese expuesto 
como idea propia; el comentario, que regula la producción discursiva y da 
continuidad al discurso inicial, etcétera.  
                                                          
[1251] Foucault, M. (1983): El orden del discurso. México, Representaciones Editoriales (3ed.) 
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10. Pluralismo metodológico actual. 
 
La posmodernidad, como hemos visto, en sí misma ya resulta de una 
enorme heterogeneidad: a la vez que ha dado continuidad a las escuelas 
precedentes, ha permitido la aparición e incorporación de múltiples y variados 
movimientos encuadrables dentro de la filosofía de la ciencia, entre los que 
cabe señalar: la sociología de la ciencia, el estructuralismo, el realismo crítico, 
las propuestas basadas en la emergencia del lenguaje, el construccionismo 
social, el empirismo constructivo, la filosofía de la ciencia naturalizada, el 
capitalismo tardío o cognitivo, la modernidad tardía, la modernidad líquida, la 
sociedad del riesgo, la globalización, etcétera, que mantienen vigente el 
debate iniciado hace unos 3.000 años sobre lo que es o no es ciencia. Es este 
tiempo, como hemos visto, ha ido evolucionando conceptualmente, aunque 
puede decirse que, en esencia, la dicotomía que se perpetúa mantiene la 
misma discusión sobre lo que se puede y no se puede considerar ciencia. O 
dicho de otro, sigue sin haber un acuerdo respecto al problema de 
demarcación y el de la inferencia. 
En la revisión que hemos realizado de la historia y evolución del concepto 
de ciencia hemos venido hablando de un método propio de la ciencia, el 
método. Sin embargo, en la actualidad, el gran desarrollo de muchas 
disciplinas científicas y la progresiva pérdida de relevancia que ha tenido la 
idea de que todo es reducible a expresiones matemáticas han llevado a los 
filósofos de la ciencia a hablar de los métodos, ante la imposibilidad de señalar 
un método único y universalmente válido. 
También queremos señalar que resulta una tarea realmente difícil 
presentar un panorama cabal de la filosofía de la ciencia de los últimos treinta 
o cuarenta años, por ello nos limitamos a ofrecer un esbozo de la variedad de 
enfoques actuales, teniendo bien presente que quizás en pocos años, algunas 
de las corrientes mencionadas pueden haber caído en el olvido y otras, por el 
contrario, emerger con mayor notoriedad de la que aquí se le da. 
10.1. Realismo versus positivismo. 
En los últimos años la polémica realista – positivista ha dado lugar a 
diferentes desarrollos teóricos: realismo (y, dentro de este, el realismo crítico 
y el realismo sutil), empirismo constructivo y filosofía de la ciencia 
naturalizada. Nos detenemos en ellos.  
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10.1.1. Realismo crítico. 
Esta corriente es continuadora directa de la Ilustración, de Kant y del 
racionalismo crítico de Popper. Sus fundadores son el filósofo y psicólogo 
neozelandés Rom Harré (1927 - ) [1252], su discípulo, el filósofo inglés de 
origen indio Roy Bhaskar (1944 - ) [1253] y el físico y filósofo de la ciencia 
argentino Mario Bunge (1919 - ) [1254]. El movimiento se caracteriza por su 
oposición al neopositivismo desde una concepción falibilista de la ciencia: la 
realidad existe, es independiente de nosotros y no puede ser conocida de 
manera absoluta, sólo se puede tener un conocimiento aproximado, 
provisional e incierto, así que la certeza no es posible. Esta concepción hace 
del método una cuestión clave, ya que según por el que se opte se tendrá un 
conocimiento de la realidad que vendrá determinado por los dos tipos de 
investigación: La investigación empírica busca la concordancia con la teoría, 
mientras que la investigación realista se orienta al conocimiento causal. Para 
el realismo crítico la investigación realista resulta más coherente con el objeto 
de la ciencia. 
Para Bunge las ciencias pueden ser de dos tipos, según el enfoque con 
el que se aborde el conocimiento científico: el saber o el ser, o lo que viene a 
resultar equivalente, Ciencia formal orientada al estudio de procesos 
puramente lógicos (el estudio de las formas generales del pensar humano 
racional) o Ciencia factual dedicada al estudio de los procesos naturales y 
sociales (el estudio de los hechos). De forma más concreta, la descripción que 
realiza Bunge de ambos tipos de ciencia es: 
- Ciencia formal. Indaga sobre el saber. Las ciencias formales armonizan 
con lo que Hume llamó verdades necesarias (las verdades de razón): 
buscan la verdad lógica y necesaria. Crea su propio objeto de estudio: 
trabaja con las ideas generadas por la mente, los entes formales, ideales 
o conceptuales, que son postulados hipotéticamente por los científicos 
que los estudian. No se interesa por las cosas ni los procesos, sino por 
las relaciones abstractas entre signos, es decir, sus relaciones sintácticas 
y sus posibles inferencias. Su método de investigación es el razonamiento 
lógico, en sus variantes: la lógica deductiva y las matemáticas. Los 
axiomas o postulados de los que parten: 
                                                          
[1252] Harré, R. (2001): 1000 años de filosofía. Taurus. Barcelona, España. 
[1253] Aunque su obra no está traducida al español, pese a ser uno de los creadores del Realismo crítico, 
en el artículo de Adrián Scribano “Teoría política y dialéctica de la emancipación humana en Roy Bhaskar” 
revisa sus escritos entre 1978 y 1994. El artículo está disponible en el enlace: 
http://www.ffyh.unc.edu.ar/archivos/modernidades_a/II/Mod2Contenidos/Main-
Invitados4Scribano.htm 
[1254] Autor de una extensísima obra, Bunge en su “Tratado de filosofía” (2008 y 2009, en dos volúmenes, 
Barcelona, Gedisa), realiza el esfuerzo de construir un sistema que abarque todos los campos de la 
filosofía contemporánea, orientado a resolver los problemas vinculados al conocimiento científico.  
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a) Son relativos al contexto en el cual se opera.  
b) Permiten la demostración de los teoremas. 
c) No requieren de comprobación empírica o experimentación. 
d) Sus conclusiones adquieren grado de certeza. 
e) Buscan la coherencia interna. 
Esta categoría (ciencias formales) incluye la lógica, las matemáticas, 
las ciencias de la computación, la teoría de los juegos...  
- Ciencia factual o ciencia fáctica o ciencia experimental. Estudia el ser. 
Se encarga de explicar y describir hechos y realidades ajenas a ella 
misma: tienen existencia con independencia de los científicos y de los 
colectivos que los estudian. Las ciencias factuales concuerdan con lo que 
Hume llamó verdades contingentes (las verdades de hecho). Son las que 
se ocupan del estudio del mundo natural, o sea, todo lo que pueda ser 
detectado por la experiencia. Su método de trabajo general es el método 
científico que, a su vez, requiere de adaptación específica al campo 
concreto en que se trabaja y a los medios con que se cuenta para las 
Investigaciones. En cualquier caso, siempre incluye la observación y la 
experimentación: 
a) Se parte de las conjeturas o hipótesis propuestas.  
b) Trabaja a partir de las consecuencias observables. 
c) Requiere de comprobación empírica o experimentación. 
d) Cuando sus conclusiones son favorables adquieren grado de 
provisional, sujeto a corrección y revisión. 
e) Busca su adecuación a la realidad que describe y explica. 
La física, la psicología y la sociología son ciencias factuales porque 
se refieren a hechos que ocurren en la realidad y, por consiguiente, 
tienen que apelar al examen de la evidencia científica empírica. 
10.1.2. Empirismo constructivo de van Fraaser. 
Quizás el empirista actual más destacado, y también el más incisivo, sea 
el filósofo de la ciencia norteamericano nacido en los Países Bajos Bastiaan 
Cornelis van Fraasser (1941 - ) [1255], quien rechaza de plano la idea de que 
haya leyes de la naturaleza necesarias y universales y, por lo mismo, que el 
trabajo del científico consista en buscarlas y tratar de encontrarlas. Sus 
                                                          
[1255] Van Fraasser, B. (1989): Laws and Symmetry. Oxford University Press. Disponible en: 
http://www.oxfordscholarship.com/view/10.1093/0198248601.001.0001/acprof-9780198248606 
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trabajos se enmarcan dentro del estudio del lenguaje y la semántica, con una 
postura claramente anti realista, a diferencia de las tesis de Laudan y Giere 
que veremos a continuación. Para van Fraasser lo decisivo no es lo real, sino 
lo observable, por eso rechaza que el objetivo de la ciencia sea llegar a 
demostrar la certeza del mundo físico, lo que ha de hacer la ciencia es producir 
teorías que sean empíricamente adecuadas. Lo único que necesita la ciencia 
para aceptar las teorías es su adecuación empírica, que se logra al explicar 
los fenómenos físicos observados deduciéndolos de postulados que solo 
necesitan ser verdaderos en aquellos aspectos que son empíricamente 
probados. 
10.1.3. Filosofía de la ciencia naturalizada de Laudan 
y Giere. 
Corriente iniciada por dos filósofos de la ciencia norteamericanos Larry 
Laudan (1941 - ) y Ronald N. Giere (1938 - ) [1256], cuya posición respecto al 
progreso de la ciencia se sitúa entre el realismo y el subjetivismo, ya que 
destaca la interdependencia existente entre la filosofía de la ciencia y la 
historia de la ciencia.  
Larry Laudan muy influido por Kuhn y ferviente seguidor de Lakatos, a 
la vez que muy crítico con el positivismo, con el realismo filosófico y con el 
relativismo, propuso un modelo de crecimiento científico con muchas de las 
características presentes en su maestro (razón por la que se ha dudado de su 
originalidad). En 1977 publica su principal obra: “Progress and its Problems: 
Towards a Theory of Scientific Growth” [1257] en la que, como se dice en el 
título, elabora su teoría sobre la evolución de la ciencia. Laudan considera que 
existe una concepción elitista de la ciencia, como una institución privilegiada 
y progresiva ante los desafíos populares. Laudan, como Lakatos, concibe las 
tradiciones de investigación como un conjunto de teorías en evolución que 
solo se pueden evaluar dentro de su contexto histórico. Una tradición de 
investigación posee dos características esenciales, una metodológica y la otra 
ontológica, ambas interdependientes y mutuamente influyentes entre sí:  
- El desarrollo de la tradición está dirigido por la función metodológica que 
legitima a la vez que determina la actividad de investigación científica: 
instaura el conjunto de reglas que establecen lo que es o no es permisible 
en el área. Para Laudan la actividad científica debe dirigirse a la resolución 
de problemas, y es a la función metodológica a la que le corresponde 
establecer cánones de legitimidad para proponer preguntas y las formas de 
responderlas. Estos ordenamientos, como ya dijo Kuhn, constituyen el 
                                                          
[1256] De Giere nos ocuparemos en el punto “10.6. La cognición” de este Anexo I. 
[1257] Laudan, H. (1986): El progreso y sus problemas: Hacia una teoría del crecimiento científico. Madrid, 
Encuentro, S.A. 
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contenido del entrenamiento que se proporciona a los futuros 
investigadores. A la economía contemporánea, por ejemplo, no le está 
permitido consultar el tarot para formular predicciones sobre movimientos 
monetarios o devaluaciones; este procedimiento no pertenece 
legítimamente a la tradición económica. 
- Además, las tradiciones de investigación poseen una función ontológica 
que se ocupa del objeto de estudio, dentro de cada tradición. De igual modo 
que cada tradición considera que hay métodos de estudio legítimos y otros 
ilegítimos, también se dan objetos o fenómenos legítimos e ilegítimos de 
estudio. Con ello la tradición establece sus límites, su rango de aplicabilidad 
y sus criterios de relevancia científica. 
Como Suppes (que veremos más adelante), Laudan estudia la toma de 
decisiones y los procesos inherentes a ellas. Las ciencias tradicionalmente se 
han regido por el modelo jerárquico de decisión, cuyo patrón determina los 
métodos que se utilizan y, con ello, los resultados que se obtienen y las teorías 
que se elaboran. Para superar lo que considera un anacronismo que adultera 
la ciencia, propone el modelo reticulado de justificación que incorpora la 
influencia que ejerce cada elemento en los otros, lo que crea una red en la 
que la justificación fluye en todos los sentidos. En este modelo el progreso de 
la ciencia está siempre relacionado con el cambio de objetivos, la ciencia 
carece de objetivos estables. 
Con relación al problema de demarcación, Laudan, tras estudiar la 
historia de los esfuerzos de la filosofía por establecer un criterio de 
demarcación, llegó a la conclusión de que la filosofía era incapaz de distinguir 
ciencia de no-ciencia, ni ciencia de pseudociencia. Más aun, critica el uso de 
los criterios de demarcación como machines de guerre entre "científicos" y 
"pseudocientíficos", de aquí que afirme que ciencia, pseudociencia o no-
científico son palabras huecas asociadas a la retórica de filósofos y políticos. 
Para él la cuestión no está en la demarcación sino entre conocimiento 
confiable y no confiable, sin entrar en la discusión de si dicho conocimiento es 
científico o no.  
10.2. Estructuralismo.  
Bajo la común denominación de estructuralismo conviven diversas 
corrientes de pensamiento (que a veces nada tienen en común, salvo el 
nombre) de muy diferentes disciplinas: la psicología experimental de Wilhelm 
Wundt, la lingüística de Ferdinand de Saussure, la antropología de Claude 
Lévi-Strauss, la economía  de Hans Wolfgang Singe, la teoría estructural de 
las ciencias empíricas de Wolfgang Stegmüller y Joseph D. Sneed.  
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En el pensamiento europeo los filósofos francófonos han ejercido una 
enorme influencia a partir de la década de 1960. Se considera al antropólogo 
y etnógrafo belga Claude Lévi-Strauss como el iniciador del estructuralismo 
[1258] al que siguieron otros pensadores como el psicoanalista francés Jacques 
Lacan, el filósofo argelino Louis Althusser y el filósofo francés Michel Foucault, 
aunque estos dos últimos negaron explícitamente que su pensamiento 
pudiera incluirse dentro del estructuralismo. 
Hemos visto que la idea de estructura está presente en el pensamiento 
occidental desde Platón (como una noción central que ordena toda la 
realidad). El estructuralismo del siglo XX introduce el concepto de redes 
teóricas: toda teoría consta de una estructura conceptual y de un ámbito de 
aplicación en un contexto concreto. Dado que ninguna teoría se da de forma 
aislada en el espacio y en el tiempo sino en interrelación con otras, se hace 
necesario estudiar las relaciones entre teorías.  
Los estructuralistas del siglo pasado se interesan por las estructuras 
mediante las que se produce el significado dentro de una cultura, lo cual tiene 
que ver con las prácticas, los fenómenos y las actividades que actúan como 
sistemas de significación. Estos sistemas de significación engloban al 
conjunto de lo humano, ya que tienen que ver con cosas tan diversas como 
las pautas de consumo, las formas de vestir, los sistemas de parentesco, la 
preparación de la comida y las ceremonias para servirla, los ritos religiosos y 
la mitología, los juegos, los textos (literarios y no literarios), las formas de 
entretenimiento, la comunicación, la semiología y la lingüística [1259] y un tan 
largo etcétera como se quiera.  
En cuanto al problema de demarcación que venimos estudiando en este 
anexo, en filosofía de la ciencia el surgimiento del moderno estructuralismo se 
establece en 1971 con la publicación del libro “The Logical Structure of 
Mathematical Physics” [1260] del físico y filósofo estadounidense Joseph D. 
Sneed (1938 - ) en el que elabora la teoría estructural de las ciencias 
empíricas con la que pretende una única teoría empírica mediante la fusión 
en un marco formal de todos los aspectos importantes del racionalismo crítico 
y del positivismo lógico con la corriente historicista de la ciencia. Entre los 
continuadores del estructuralismo están: 
Wolfgang Stegmüller (1923 - 1991) filósofo de la ciencia austríaco-
alemán muy influenciado por Kuhn y por Sneed, su trabajo se orienta a 
                                                          
[1258] Lévi-Strauss, C. (1958): Anthropologie structurale. [Edición en castellano (1977): Antropología 
estructural. Buenos Aires, Eudeba]. El libro se publicó con el título de Anthropologie Sociale, aunque 
posteriormente se ha impuesto el de Anthropologie structurale. El PDF está disponible en: 
http://www.fmmeducacion.com.ar/Bibliotecadigital/Levi-Strauss_Antropologiaestructural.pdf 
[1259] En el capítulo “7. Semiología / semiótica: estudio de la comunicación humana” se analiza con detalle. 
[1260] Sneed, J.D. (1979): The Logical Structure of Mathematical Physics. D. Reidel Publishing Company. 
Disponible en: http://link.springer.com/book/10.1007/978-94-010-3066-3/page/1 
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superar la crisis de la racionalidad dominante en la filosofía de la ciencia 
postkuhniana. En “The structure and Dynamics of Theories” [1261] plantea los 
cuatro problemas básicos de la epistemología: a) el problema de la inducción; 
b) el papel de la experiencia; c) el problema de los conceptos teóricos; y d) el 
problema de la explicación científica.  
Patrick Suppes (1922 - ), filósofo de la ciencia estadounidense, estudia 
los procesos de decisión humanos en distintas disciplinas (en la economía, la 
psicología, la filosofía, las matemáticas) [1262]. En los años 1950 y 1960 elabora 
junto con el filósofo norteamericano Donald Herbert Davidson (1917 - 2003) 
su teoría de la decisión. Estrechamente relacionada con la teoría de juegos, 
indaga en aspectos como la identificación de los valores, la incertidumbre, su 
racionalidad y la decisión final. También estudia las interacciones de los 
actores implicados en procesos cuyas decisiones afectan mutuamente a unos 
y a otros. Asimismo es un precursor de la aplicación de la informática en los 
procesos de aprendizaje escolar: En la década de 1960 comienza sus 
estudios sobre el aprendizaje de las matemáticas y lectura asistido por 
ordenador. 
Para el filósofo venezolano Carlos Ulises Moulines (1946 - ) [1263] 
enmarcado dentro del positivismo crítico, la filosofía de la ciencia es una meta 
teoría, una teorización sobre teorizaciones, cuya finalidad es interpretativa, 
por consiguiente no debe ser ni descriptiva ni prescriptiva, por ello es la 
disciplina adecuada para la epistemología de la ciencia. Coincide con Kuhn 
en que las teorías científicas son elaboraciones culturales pero se opone a su 
propuesta de sustituirla por una sociología de la ciencia. 
10.3. Teoría general de sistemas. 
El pensamiento moderno, tanto en su dimensión filosófica como 
científica, ha estado dominado por la segunda regla del método cartesiano, la 
del análisis: “dividir cada una de las dificultades en tantas partes como fuese posible” 
[1264]. O lo que es lo mismo, para llegar al conocimiento se hace necesario 
dividir el objeto de estudio hasta llegar a sus unidades más simples. Así, a 
través de las partes, se logra el conocimiento del objeto estudiado. Durante 
mucho tiempo la física (tomada como modelo de ciencia) demostró que los 
                                                          
[1261] Stegmüller, W. (1976): The structure and Dynamics of Theories. New York, Springer-Verlag. 
[Edición en castellano (1981): La concepción estructuralista de las teorías: Un posible análogo para la 
ciencia física del programa de Bourbaki. Madrid, Alianza.] 
[1262] Suppes, P. (1960): Axiomatic Set Theory. [Edición en castellano (1968): Teoría Axiomática de 
Conjuntos. Colombia, Norma. Disponible en: http://algebratotal.blogspot.com.es/2010/12/teoria-
axiomatica-de-conjuntos-patrick.html). 
[1263] La descripción de la evolución de la filosofía de la ciencia de Moulines se ve en “11.3.1. La invención 
de una disciplina” del Anexo I. 
[1264] Visto en “6.3. Racionalismo: René Descartes” de este Anexo I. 
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fenómenos más complejos podían explicarse mediante su reducción analítica. 
Su disgregación en las partes que lo componen demostraba las relaciones 
causales directas entre un número reducido de entidades simples.  
Sin embargo, en el caso concreto de la biología, algunos de los 
problemas con que se enfrentaba eran de un nivel de complejidad superior a 
los que hasta entonces se habían encontrado la física o la química [1265] y no 
se podían resolver aplicando el método reduccionista del análisis: el 
procedimiento de sucesivas divisiones imposibilitaba la explicación completa 
de los fenómenos porque el proceso de desagregación provoca la distorsión 
del fenómeno estudiado (la descomposición en sus componentes químicos y 
físicos más simples impide informar del fenómeno propiamente biológico). 
Este hecho puso en cuestión el supuesto de que el análisis de los 
componentes de un todo equivale al estudio del todo en cuanto unidad, lo que 
llevaría a la paulatina admisión de que para explicar la materia viva se hace 
necesario reconocer su nivel de organización. La teoría sistémica produce un 
giro coperniquiano en la lógica tradicional, al reemplazar el concepto de 
energía por el de información, y el de causa-efecto por los de estructura  y 
realimentación. La necesidad de un enfoque adecuado para tratar con 
sistemas y los desarrollos de la biología y la ingeniería dan un nuevo enfoque 
al problema de las partes (análisis) o del todo (síntesis). La acumulación de 
problemas que el análisis no consigue resolver en estas disciplinas lleva a 
reconsiderar la perspectiva dialéctica.  
Para la dialéctica (en sus dos versiones: idealista y materialista) la 
división ad infinitum es un procedimiento reduccionista que impide conocer y 
explicar los fenómenos históricos, en tanto que termina por descomponer el 
objeto de estudio. Por ello se adscribe a la tercera regla de Descartes, la de 
la síntesis: “Conducir ordenadamente mis pensamientos, comenzando por los objetos 
más simples y más fáciles de conocer, para ir ascendiendo poco a poco, como por 
grados hasta el conocimiento de los más compuestos” [1266]. Frente a la reducción a 
las partes que componen el objeto, defiende que para conocer los fenómenos 
sociales es necesario establecer las relaciones entre estas hasta componer el 
todo y, con ello, determinar lo que el objeto es. Así, el conocimiento se logra 
por un proceso de sucesivas síntesis parciales hasta llegar al todo.  
Los nuevos conceptos que surgen de la teoría de sistemas (información, 
comunicación y control) tendrán una enorme influencia en las “ciencias puras” 
como las matemáticas y la ingeniería, que favorecerá el nacimiento de una 
nueva disciplina: la cibernética, creada por el matemático estadounidense 
                                                          
[1265] Por ejemplo, explicar diversos tipos de determinación genética: hay rasgos en los organismos vivos 
que son el resultado de la secuencia de genes diferentes, por lo tanto, no se pueden descifrar mediante 
el examen por separado de cada uno de los genes implicados. Esto obliga a la biología a desarrollar un 
pensamiento capaz de abordar el estudio de unidades complejas. 
[1266] Visto en “6.3. Racionalismo: René Descartes” de este Anexo I. 
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Norbert Wiener (1894 - 1964) en 1948 [1267]. Sus Investigaciones sobre la 
trayectoria e impacto de los proyectiles militares (misiles, bombas...) da lugar 
a la aparición en la ciencia de los conceptos retroalimentación (feedback) y 
cantidad de información, lo que sienta las bases de la teoría de la 
comunicación y su desarrollo en el campo de las ciencias sociales: la 
psicología y la psiquiatría (P. Watzlawick, G. Bateson), la antropología (R. 
Girard), la sociología (T. Parsons y E. Goffman) etcétera. Como afirma Javier 
Aracil (1986) [1268]: “Si observamos nuestro entorno vemos que estamos inmersos 
en un mundo de sistemas. Al considerar un árbol, un libro, un área urbana, 
cualquier aparato, una comunidad social, nuestro lenguaje, un animal, el 
firmamento, en todos ellos encontramos un rasgo común: se trata de entidades 
complejas, formadas por partes en interacción mutua, cuya identidad resulta de 
una adecuada armonía entre sus constituyentes, y dotadas de una sustantividad 
propia que transciende a la de esas partes; se trata, en suma, de lo que, de una 
manera genérica, denominamos sistemas” (Aracil, 1986: 13). 
Así, han ido apareciendo aplicaciones prácticas consonantes con la 
propuesta sistémica: el análisis de sistemas, la ingeniería de sistemas, el 
estudio de los ecosistemas, la investigación de operaciones, etcétera, en 
todos los campos de la ciencia y ha contribuido al desarrollo de otros nuevos: 
además de la cibernética, la informática, la teoría de conjuntos, la teoría de 
redes, la teoría de la decisión, la teoría de juegos, los modelos estocásticos 
etcétera. Todas estas (aplicaciones y teorías), cada una en su campo, son 
ciencias de sistemas: en todas ellas se habla de sistemas, organización, 
totalidades y buscan la conformación estructural sistémica de las realidades 
sobre las que trabajan, mediante el estudio de aspectos cuya comprensión 
aún no hemos alcanzado y los problemas de interacción, de organización y de 
regulación de los elementos que las componen. Algunos ejemplos: 
- En Semiología. Ferdinand de Saussure: “el significado y valor de cada 
palabra está en las demás (…) una totalidad organizada, hecha de elementos 
solidarios que no pueden ser definidos más que los unos con relación a los 
otros en función de su lugar en esta totalidad” (1931) [1269] 
- En biología. Theodosius Dobzhansky: “el genoma comprende tanto genes 
reguladores como operantes y su funcionamiento se asemeja más al trabajo de 
una orquesta que al de un conjunto de solistas” (1967) [1270]. 
                                                          
[1267] Wiener, N. (1948): Cybernetics or Control and Communication in the Animal and the Machine. 
[Edición en castellano (1985): Cibernética o el control y comunicación en animales y máquinas. 
Barcelona, Tusquets, colección Metatemas]. 
[1268] Aracil, J. (1986). Máquinas, sistemas y modelos: Un ensayo sobre sistemática. Madrid, Tecnos. 
[1269] Saussure, F. (1991): Curso de lingüística general. Madrid, Losada. PDF disponible en: 
http://old.liccom.edu.uy/bedelia/cursos/semiotica/textos/saussure_linguistica.pdf 
[1270] Dobzhansky, T. (1967): The biology of ultimate concern. Nueva York, New American Library. 
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- En psicología. Wolfgang Köhler: “en la estructura cada parte conoce 
dinámicamente a cada una de las otras” (1967) [1271]. 
- En física. Fritjof Capra: “la teoría cuántica demuestra que todas las 
partículas se componen dinámicamente unas de otras de manera 
autoconsistente, y, en ese sentido, puede decirse que ‘contienen’ la una a la 
otra” (1996) [1272] 
10.3.1. La propuesta de Bertalanffy. 
El biólogo austríaco Karl Ludwig von Bertalanffy (1901 - 1972) es el 
padre de la Teoría general de los sistemas, que aparece en formato libro en 
1968 [1273], aunque ya antes la había ido dando a conocer en numerosos 
artículos y conferencias [1274]. Bertalanffy encuentra que las limitaciones del 
análisis no solo se explicitan en la biología, sino en muchas áreas asociadas 
con las ciencias físicas, las ciencias sociales y en las formas de gestión y 
administración de las empresas. Su propuesta para superar esas limitaciones 
es el modelo sistémico desarrollado por la biología que permite explicar la 
complejidad organizada o las unidades complejas o totalidades. Y lo hace con 
una concepción humanista de la naturaleza, opuesta a la concepción 
mecanicista y robótica. La Teoría de los sistemas se asienta en tres principios 
básicos: estructura, jerarquía y emergencia: 
- Estructura. La totalidad se define como una síntesis o unidad de partes 
que atañe tanto al comportamiento de la unidad como a las interacciones 
de los elementos. Las funciones independientes de cada una de sus 
partes se relacionan y combinan. Para entender el sistema resulta 
fundamental establecer la función de cada una de las partes en la 
estructura. 
- Las partes se articulan en una jerarquía de niveles de organización, que 
señala las diferencias entre los distintos niveles de complejidad, cada uno 
                                                          
[1271] Köhler, W. (1967): Psicología de la configuración. Madrid, Morata.  
[1272] Capra, F. (1996): El tao de la física. Madrid, Sirio. 
[1273] Bertalanffy, L. v. (1968): General System theory: Foundations, Development, Applications, New 
York: George Braziller. [Edición en castellano (1976): Teoría general de los sistemas. Fundamentos, 
desarrollo y aplicaciones. México, Fondo Cultura Económica]. 
[1274] Bertalanffy, L. v. (1949): Zu einer allgemeinen Systemlehre. Blätter für deutsche Philosophie, 3/4. 
(Extracto en: Biología Generalis, 19 (1949) pp. 139-164).  
- (1950a): An Outline of General System Theory. British Journal for the Philosophy of Science 1, 
pp.139-164.  
- (1950b): General system theory - A new approach to unity of science (Symposium). Human Biology, 
Dec 1951, Vol. 23, pp. 303-361. 
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más complejo que el anterior y que, a su vez, muestra diferentes niveles 
de la realidad. 
- Cada nivel se define por la emergencia de propiedades que no 
concurren en el nivel previo. Las propiedades emergentes no tienen 
sentido en el lenguaje apropiado para informar del nivel inferior.  
Los sistemas pueden ser desde sencillos hasta altamente complejos, que 
son los organizados en una jerarquía de sistemas que exige de procesos 
informativos para su regulación y control (por ejemplo los procesos que dirigen 
el desarrollo del organismo, en los que los mensajes químicos portadores de 
instrucciones activan o inhiben sus reacciones). Además, con independencia 
de su complejidad, Bertalanffy diferencia entre sistemas abiertos y sistemas 
cerrados.  
- Sistemas abiertos (por ejemplo los organismos vivos) son los que 
dependen del intercambio con el medio, bidireccional y perpetuo, en forma 
de entrada (input) o salida (output) de información, materia y energía. Son 
capaces de crear y mantener el grado de orden necesario para alcanzar 
el estado que les asegura su vida. 
- Sistemas cerrados (por ejemplo un motor o un grupo de discusión) son 
los que no intercambian con el medio, el equilibrio lo consigue con sus 
propios componentes. Estos sistemas sólo pueden evolucionar hacia una 
mayor entropía (hacia un desorden creciente). 
10.3.2. Modelo sistémico de Luhmann. 
El sociólogo alemán Niklas Luhmann (1927-1998) [1275] es el principal 
representante del pensamiento sistémico en ciencias sociales. Propone una 
teoría general y holística de la sociedad que se apoya en dos principios:  
- De sinergia: la totalidad del fenómeno es algo diferente y superior a la 
suma de los elementos que lo componen 
-  De Recursividad: todo sistema contiene subsistemas.  
La sociedad está compuesta de sistemas y subsistemas que se 
reconocen por distinción a su entorno. Sistema y entorno nacen juntos y se 
necesitan mutuamente para existir. Luhmann, como ya hiciera antes Anthony 
                                                          
[1275] Luhmann, N. (1998): Sistemas sociales: Lineamientos para una teoría general. Barcelona, 
Anthropos.  
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Wilden [1276], identifica tres niveles en un sistema social, que se organizan 
jerárquicamente según las interrelaciones que se dan entre ellos: 
a. Elemental (nivel de los elementos): su estructura es elemental, no hay 
relaciones entre los individuos. La dimensión elemental viene dada por la 
diferencia de los subsistemas de su entorno. 
b. Estructural (nivel de grupo): su estructura es estática, hay relaciones 
entre unos pocos individuos. La dimensión estructural se da por las 
interconexiones y relaciones entre cada subsistema. 
c. Social (nivel de sistema): su estructura es dinámica, se dan relaciones 
entre estructuras. La dimensión sistémica se alcanza por el conjunto de 
las dimensiones anteriores: Un grupo de subsistemas conforma un 
sistema.  
Los biólogos chilenos Humberto Maturana (1928- ) y Francisco Varela 
(1946-2001) en 1973 [1277] exponen el concepto de autopoiesis (del griego 
αυτό «auto»: yo, y ποίησής «poiesis»: la creación, la producción) con el que 
se refieren a capacidad de los seres vivos de producir y reproducir por sí 
mismo los elementos que lo constituyen, y así define su propia unidad: cada 
célula es el producto de un retículo de operaciones internas del sistema del 
cual ella misma es un elemento y no de una acción externa. Luhmann adopta 
este concepto para la Teoría de los sistemas sociales y amplía su importancia: 
considera que los sistemas sociales son autopoiéticos en tanto que el sistema 
mismo construye los elementos de los que consiste, es decir, no se 
circunscriben a sus estructuras sino que incluyen sus elementos, sus 
componentes y la comunicación (que sólo puede darse a través de su propio 
medio simbólico y respondiendo a su propio código binario). Dentro de los 
sistemas sociales, la sociedad es un tipo particular de sistema social cuyas 
unidades constituyentes y reproductoras no son los individuos ni sus acciones, 
como afirma la sociología, sino las comunicaciones entre ellos.  
10.4. Emergencia del lenguaje. 
Aunque lo relativo al lenguaje ya se ha tratado [1278] esta revisión quedaría 
incompleta si no hiciésemos referencia a la importancia que adquiere en los 
                                                          
[1276] Wilden, A. (1977): System and Structure: Essays in Communication and Exchange, Tavistock 
Publications. [Edición en castellano (1977): Sistema y estructura. Madrid, Alianza]. 
[1277] Maturana H. y  Varela, Fº (1973): De Máquinas y Seres Vivos: Una teoría sobre la organización 
biológica. Santiago de Chile, Editorial Universitaria, (revisada en 1995 con sendos prefacios de cada uno 
de los autores. La versión digitalizada en: http://autopoiesis.cl/?a=76). Posteriormente (en 1985) 
publican El Árbol del Conocimiento: Las bases biológicas del entendimiento humano. (Santiago de Chile, 
Editorial Universitaria), donde se plantea la autopoiesis de los sistemas sociales, a los que Maturana 
define como seres vivos de tercer Orden. 
[1278] En el “Capítulo 8. Semiología / semiótica: estudio de la comunicación humana”. 
Metodología cualitativa  
Anexo I. El problema de demarcación y el problema de la inducción. 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
855 
siglos XIX y XX los estudios sobre la lingüística (Ferdinand de Saussure [1279]) 
y el papel que juega el lenguaje en la construcción de la realidad (como quedó 
reflejado cuando expusimos el pensamiento de Wittgenstein [ 1280] y de Lyotard 
[1281]).  
Es interés por el lenguaje y el habla no surge de forma súbita, ya está 
presente en Aristóteles, en “De interpretatione” [1282] nos dice que solo le 
concede el valor de verdad expresada por el habla al λόγος αποφαντικός, 
«lógos apofantikós», o αποφάνσεις, «apófansis». Una emisión lingüística 
compleja (el λόγος) es la que se compone de verbos y nombres. Cuando en 
una expresión se afirma o se niega algo la proposición atributiva es apofántica. 
Sólo las expresiones apofánticas tienen valor de juicios lógicos, por eso la 
lógica se encarga de ellas; del resto de las emisiones lingüísticas (de las 
emisiones no apofánticas) se ocupa la retórica.  
Durante siglos se aceptó que el único fin de las emisiones lingüísticas, 
de cualquier cosa que se dijera de palabra, era la de constatar hechos y que 
estos solo podían ser verdaderos o falsos. No obstante conviene recordar con 
Gadamer [1283] que “Los pocos pasajes en los que [Aristóteles] habla del lenguaje 
como tal, están muy lejos de aislar la esfera de los significados lingüísticos respecto 
al mundo de las cosas que son nombradas en ella. Cuando Aristóteles dice de los 
sonidos o de los signos escritos que «designan» cuando se convierten en symbolon, 
esto significa desde luego que no son por naturaleza, sino por convención (katà 
synthéken). Sin embargo, esto no contiene en modo alguno una teoría instrumental de 
los signos. La convención por la que los sonidos del lenguaje o los signos de la 
escritura llegan a significar algo no es un acuerdo sobre un medio de entenderse –
esto presupondría de todos modos la existencia del lenguaje–, sino que es el haber 
llegado a estar de acuerdo en lo que tiene de fundamento la comunidad entre los 
hombres y en su consenso sobre lo que es bueno y correcto”. (Gadamer, 1977: 517). 
Los acercamientos al estudio del lenguaje han dado lugar al desarrollo 
de diferentes teorías. 
10.4.1. Teoría performativa del lenguaje.  
El británico John Langshaw Austin (1911 - 1960), una de las figuras 
más relevantes en los estudios del lenguaje, por el contrario, sostiene que no 
todo enunciado es verdadero o falso y que su reiteración puede llegar a darle 
                                                          
[1279] Visto en el punto “9.1. Kuhn: el análisis social de la historia”.  
[1280] Visto en el punto “8.2.2. Los juegos de lenguaje de Wittgenstein” de este Anexo I. 
[1281] Visto en el punto “9.2.4. Análisis de los juegos lenguaje de Lyotard” de este Anexo I. 
[1282] Περὶ Ερμηνείας «Peri Hermeneias», traducida al latín como "De Interpretatione" por Mario Victorino 
en el siglo IV, es una de las primeras obras filosóficas que abordan la relación entre el lenguaje y la 
lógica de manera integral. Boecio realizó otra traducción en el siglo V.  
[1283] Op. Cit. 
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valor de verdadero aunque no lo sea. Autor de la teoría de los actos del habla, 
expuesta en su obra póstuma “How to do things with words” [1284] de 1962, en 
la que se recogen las conferencias que pronunció en 1955 en la Universidad 
Harvard. En esencia lo que viene a decir es que al afirmarse o decirse algo no 
solo enuncia algún hecho o se describe determinado estado de cosas, sino 
que también se realiza un acto, por ello, afirma, los enunciados pueden ser de 
dos tipos: constatativos, aquellos que describen, y performativos aquellos en 
que la palabra tiene un poder instituyente: no se constata o se describe nada 
[1285].  
La teoría performativa del lenguaje tiene continuidad, como veremos más 
adelante, con el postestructuralismo de la filósofa y feminista estadounidense 
Judith Butler (1956 - ), cuya obra ha propiciado la aparición de la Teoría 
Queer (según la cual no existen papeles sexuales biológicamente 
establecidos en la naturaleza humana, sino que son formas socialmente 
variables de desempeñar uno o varios roles; por lo tanto, la orientación y la 
identidad sexual o de género son el resultado de una construcción social) [1286].  
10.4.2. La semiótica de Morris. 
Frente a la tradicional concepción del individuo como unidad básica de 
la construcción social, la teoría de sistemas propone un cambio radical: el 
funcionamiento de la sociedad como un complejo sistema de comunicaciones. 
El precedente de la “Teoría de los Tipos Lógicos” de Bertrand Russell [1287] 
sentó las bases para el impulso de una epistemología estructurada 
jerárquicamente. Aunque Russell no avanzó en esta línea la evolución de la 
teoría de sistemas evidencia las estrechas relaciones existentes entre la 
lógica, la epistemología y la ontología.  
El estadounidense Charles William Morris (1901 - 1979), uno de los 
fundadores de la Psicología Social y de la teoría de los signos, en 1938 publica 
el que se considera primer compendio de semiótica: "Foundations of the 
                                                          
[1284] Austin, J. L. (1982): Cómo hacer cosas con palabras: Palabras y acciones. Barcelona, Paidós. PDF 
del libro disponible en:  http://dl.dropbox.com/u/17339659/A/Austin-Como-Hacer-Cosas-Con-Palabras-
OCR.PDF 
[1285] En “6.4. Funcionalismo” se complementa. 
[1286] Butler, J. (1999): Gender Trouble. Feminism and the Subversion of Identity. [Edición en castellano 
(2007): El género en disputa. El feminismo y la subversión de la identidad. Barcelona, Paidós. Disponible 
en: http://es.scribd.com/doc/29075243/Judith-Butler-El-Genero-en-Disputa] 
[1287] Según Russell entre una clase y sus miembros existe discontinuidad: ni la clase puede ser miembro 
de sí misma ni uno de sus miembros puede ser la clase, ya que el término utilizado para la clase está en 
un plano de abstracción diferente (un tipo lógico distinto) a los términos usados para los miembros. 
Gregory Bateson desarrolló su Teoría del Doble Vínculo y Esquizofrenia, basada en la Teoría de los Tipos 
Lógicos. En las comunicaciones reales, esa discontinuidad (constante e inevitable) es la causante de la 
comunicación patológica (esquizofrenógena) entre madre e hijo. 
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Theory of Signs" [1288], obra muy influenciada por su relación con Carnap [1289] 
(y el positivismo lógico del Círculo de Viena) y por la semiótica de Peirce [1290]. 
Para Morris la semiótica desempeña un doble papel: es una ciencia (que 
además tiene, en su esencia, la capacidad de ser la disciplina unificadora de 
las ciencias) y es una herramienta de la ciencia, en tanto que toda ciencia 
utiliza y se expresa con signos, lo que la hace parte fundamental de la 
metaciencia. 
La semiótica de Morris, conocida como pragmatismo semiótico, se 
adscribe al positivismo y a la ciencia experimental como única ciencia posible. 
Elabora su epistemología dentro del marco teórico de la psicología conductista 
de base biológica y mecanicista, dando lugar a una original fusión del modelo 
tríadico del signo [1291] de Peirce con el concepto psicológico de caja negra:  
- Al proceso en el que algo funciona como signo lo denomina, como ya 
había establecido Peirce, semiosis (del griego: σημείωσής, «sēmeíōsis», 
derivado del verbo σημείων, «sēmeiô»: para marcar): “signo es algo que 
alude a algo para alguien” (Morris, 1971: 27) [1292] de aquí las tres 
dimensiones en que divide el signo lingüístico: vehículo sígnico (lo que 
actúa como signo), designatum (aquello a que alude el signo) e 
interpretante (la conducta observable que desencadena en el receptor). A 
estos tres añade un cuarto factor: el intérprete (el individuo que recibe e 
interpreta el signo). 
- A partir de estos elementos se identifican las tres dimensiones semióticas 
que se manifiestan en el lenguaje: sintáctica, semántica y pragmática: la 
sintáctica estudia el signo en relación con otros signos (implica); la 
semántica analiza el signo en relación con su designatum (designa); la 
dimensión pragmática es la que alude al signo en relación con su 
interpretante (expresa). Esta última es la que remite el análisis del signo a 
sus procesos de producción-interpretación [1293]). 
10.5. Sociología de la ciencia. 
Aparece en la década de los setenta como una nueva aproximación a la 
ciencia. A diferencia de la filosofía de la ciencia, la sociología del conocimiento 
                                                          
[1288] Morris, C. (1971): Fundamentos de la teoría de los signos. Barcelona, Paidos. PDF disponible en: 
http://es.scribd.com/doc/13621414/Charles-Morris-Fundamentos-de-La-Teoria-de-Los-Signos  
[1289] Visto en el punto “8.3.2. El Círculo de Viena” de este Anexo I. 
[1290] Visto en “7.3.2.1. Indexicalidad” y en “9.3.1. Escuela norteamericana”. 
[1291] En psicología conductista la expresión caja negra designa un elemento estructural incognoscible 
entre estímulo y respuesta. Morris toma esta expresión para denominar un elemento que se estudia a 
partir de las entradas que recibe y las salidas (respuestas) que realiza. 
[1292] Op. Cit. 
[1293] Visto en “8.1. Lingüística y semiología”. 
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científico no se interesa por el análisis de los frutos del conocimiento (la 
búsqueda de criterios formales de demarcación y legitimación) sino por el 
proceso de su elaboración para explicar de manera causal todo tipo de 
conocimiento sin emitir juicios sobre su veracidad, falsedad o racionalidad. El 
conocimiento científico se entiende como una construcción social que no tiene 
nada de sagrado y, como toda actividad social, depende de las convenciones 
y de los intereses de los individuos y de colectivos concretos. Dichas 
convenciones e intereses pueden y deben ser explicados.  
La sociología de la ciencia ha tenido un enorme desarrollo en los últimos 
años y diversas ramificaciones: el Programa Fuerte de la Universidad de 
Edimburgo [1294] (David Bloor, Barry Barnes y Steve Shapin); la Escuela de 
París [1295] (Bruno Latour, Steve Woolgar y Michael Callon); el Grupo de Bath 
[1296] (Harry Collins y Steven Yearley); y el grupo norteamericano de 
Etnometodología [1297] (Harold Garfinkel y Michael Lynch). Además dentro de 
esta disciplina se han desarrollado Investigaciones sobre imperialismo y 
ciencia (Nathan Reingoid y Marc Rothenberg, Patrick Petitjean, Antonio 
Lafuente) así como algunos estudios que desde el feminismo abordan las 
cuestiones de género y conocimiento (Sandra Harding, Anne Fausto-Sterling, 
Donna Haraway).  
10.5.1. Nacimiento de la sociología de la ciencia. 
Muy influido por la obra de Kuhn, el sociólogo estadounidense Robert 
King Merton (1910 - 2003) crea la sociología de la ciencia, a partir del 
funcionalismo estructural [1298] surgido en Francia a principios de la década de 
los 20, que se interesa por las interacciones entre las estructuras de las 
ciencias sociales, y por sus métodos. Merton en “The Sociology of Science” 
[1299] expone su teoría sociológica estructural-funcionalista, revisada 
posteriormente en “Social Structure and Science” [1300]. Entiende la ciencia es 
una creación social, por lo tanto susceptible de abordarse desde la sociología. 
Pero ha de hacerlo no como una suma de grandes teorías a través del tiempo,  
sino analizando cómo estas se han ido interconectando entre sí, consideradas 
en el contexto en que se producen, es decir, incluyendo en el análisis cómo la 
sociedad y la historia han influido en ellas. Por lo tanto, se hace necesario el 
                                                          
[1294] Visto en el punto“10.5.2. Programa Fuerte de Edimburgo” de este Anexo I. 
[1295] Visto en el punto “10.5.3.  Enfoque antropológico del Actor-Red” de este Anexo I. 
[1296] Visto en el punto “10.5.4. Sociología constructivista. Grupo de Bath” de este Anexo I. 
[1297] Visto en “7.3. La Etnometodología”. 
[1298] Visto en “7.4.3. Funcionalismo estructuralista”. 
[1299] Merton, R.K. (1977): Sociología de la ciencia. Madrid, Alianza.  
[1300] Merton, R.K. (1949, 1957 y 1968): Social Theory and Social Structure [Edición en castellano (1996): 
Teoría y estructura social. México, Fondo de Cultura Económica. Disponible en: 
http://www.quedelibros.com/libro/21104/Teoria-Y-Estructura-Social.htmlTeoría Social y Estructura 
Social]. 
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desarrollo de la sociología como ciencia que se ocupe de ello: la sociología de 
la ciencia o la sociología del conocimiento científico. Así pues la sociología de 
la ciencia surge como una subdivisión de la sociología del conocimiento que 
permite ir más allá y llegar donde esta no llega. A la sociología del 
conocimiento se le escapan los temas epistemológicos en tanto que la validez 
o la falsedad del pensamiento no está necesariamente determinada por su 
génesis social. 
Merton establece un conjunto de normas ideales para los métodos de la 
ciencia, que se conocen con el acrónimo CUDOS (las siglas en inglés de 
Communalism, Universalism, Disinterestedness y Organized scepticism): 
• Comunalismo. Los descubrimientos de los científicos pasan a ser de 
propiedad común. Los científicos renuncian a la propiedad intelectual a 
cambio del reconocimiento. 
• Universalismo. La verdad se juzga según criterios de universalidad, no 
sobre la base de raza, clase, género, religión o nacionalidad. 
• Desinterés. Los científicos actúan de manera desinteresada y ello les 
proporciona la recompensa social. 
• Organizado escepticismo. Todas las ideas deben ser probadas, están 
sujetas a un riguroso control de la comunidad (científica). 
10.5.2. Programa Fuerte de Edimburgo. 
Continuando con la sociología del conocimiento científico iniciada por 
Merton, un grupo de sociólogos de la ciencia de la Universidad de Edimburgo, 
David Bloor (1942 - ), Barry Barnes (1943 - ) y Steve Shapin (1943 - ) elaboran 
el Strong Program of Edinburg (Programa Fuerte de Edimburgo). El Programa 
Fuerte aporta una nueva dimensión a la sociología de la ciencia, ya que amplía 
los estrechos márgenes que restringían la sociología aplicada. Respecto a las 
teorías fallidas argumentan que pueden explicarse considerando el contexto 
cultural, el propio interés y las predisposiciones (políticas, ideológicas...) de 
los investigadores, a lo que también se han de añadir los intereses 
económicos que inciden en las Investigaciones.  
El Programa Fuerte pone de manifiesto que la actividad científica normal 
necesita de dos pilares: la existencia de una comunidad científica y la filiación 
a un paradigma compartido. Por ello defiende que todas las teorías científicas, 
tanto las consideradas “verdaderas” como las que son tildadas de “falsas” 
deben ser tratadas de igual forma, en tanto que ambas son la consecuencia 
de las condiciones sociales y del conocimiento (cognición) humano.  
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Bloor expone los principios metodológicos del Programa Fuerte en 1976 
en “Knowledge and Social Imagery” [1301] y pueden resumirse en cuatro puntos 
básicos: 
 Causalidad: estudia las causas (psicológicas, sociales y culturales) que 
permiten la existencia de una creencia o conducen a cierto tipo de 
conocimiento. 
 Imparcialidad: Cualquier idea, sin importar su origen, ha de ser explicada 
eliminando los juicios de valor con respecto a su veracidad. Su análisis 
del conocimiento requiere la desaparición completa de la distinción entre 
creencia y conocimiento, o entre creencias irracionales y creencias 
racionalmente justificadas. Con ello se pretende la imparcialidad. Todo 
conocimiento ha de estudiarse imparcialmente, con independencia de su 
veracidad o falsedad, racionalidad o irracionalidad, éxito o fracaso. 
 Simetría: cualquier creencia, verdadera o falsa, está sujeta al mismo tipo 
de análisis, sin distinción entre las causas de unas u otras. 
 Reflexividad: es el proceso crítico de toma de conciencia del investigador 
respecto a la situación de investigación para examinar el efecto que tiene 
sobre lo estudiado y el impacto de las interacciones con los participantes. 
Para Bloor es el análisis que se ha de aplicar a la sociología: cualquier 
tipo de estudio sociológico (incluido el Strong Program) debe poderse 
explicar por su misma metodología. 
10.5.3. Enfoque antropológico del Actor-Red. 
La Teoría del Actor-Red surge en Francia en la década de los ´80 de la 
mano de sociólogos y filósofos de la ciencia como Bruno Latour (1947- ) y 
Michel Callon (1945- ) y tiene una amplia repercusión entre investigadores 
anglosajones como Steve Woolgar, John Law, Arie Rip, Susan Leigh Star y 
Geoffrey Bowker. La Teoría del Actor-Red o ANT (Actor-Network Theory), 
también conocida como Sociología de la Traducción o, más recientemente, 
Ontología del Actante-Rizoma, es una “teoría del conocimiento y una teoría de las 
máquinas” (John Law, 1992:7 [1302]). Con un enfoque antropológico y 
pragmático de la ciencia pretende crear una epistemología alternativa y 
adecuada a los hechos [1303]. Señala la importancia de lo tecnológico en la 
                                                          
[1301] Bloor, D. (1998): Conocimiento e imaginario social. Barcelona, Gedisa. Disponible en: 
http://es.scribd.com/doc/37875027/Conocimiento-e-Imaginario-Social-David-Bloor 
[1302] Law, J. (1992; 2003): Notas sobre la Teoría del actor-red: Orden, estrategia y heterogeneidad. 
Publicado por Centro de Estudios de la Ciencia, Universidad de Lancaster, LA1 4YN, (11 pps.) Disponible 
en: http://www.comp.lancs.ac.uk/sociology/papers/Law-Notes-on-ANT.PDF. 
[1303] Latour, B. y Woolgar, S. (1979): La vie de laboratoire: la Production des faits scientifiques [Edición 
en castellano (1995): La vida en el laboratorio: La construcción de los hechos científicos. Madrid, Alianza]. 
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explicación del mundo: considera actantes [1304] tanto a humanos, como a 
objetos ("no-humanos”) y discursos, es decir, la ANT no realiza distingos entre 
humano y no-humano, trata lo tecnológico de manera equivalente a la que 
trata lo social. “Si queremos al "cómo" de los efectos sociales, cualquiera que sea su 
forma material, tendernos que responder preguntas sobre la estructura, el poder y la 
organización. Este es el argumento básico: en la medida que "la sociedad" 
recursivamente se reproduce lo hace porque es materialmente heterogénea. Y las 
sociologías que no toman a máquinas y arquitecturas tan en serio como lo hacen las 
personas nunca va a resolver el problema de la reproducción” (John Law, 1992:7).  
La Teoría del Actor-Red resulta muy imprecisa (no deja claro el punto 
donde se debe incidir) lo que complica en exceso la investigación de 
fenómenos concretos. Su propuesta es simétrica, sistémica y monista: 
- Principio de simetría. Para Latour las explicaciones dualistas en 
términos de micro/macro, dimensión social/dimensión cognitiva, 
naturaleza/social o humano/no-humano son erróneas. Los estudios 
sociales deberían tratar como iguales a personas y máquinas, son 
elementos indisociables que deberían ser descritos en los mismos 
términos.  
- Enfoque de estructura sistémica. La estructura no solo no es 
independiente de la sociedad que sustenta, si no que la genera y 
regenera. La sociedad es producto de un entramado de relaciones 
heterogéneas: nadie actúa sólo, hay un gran número de actantes que 
intervienen e influyen. “Ninguna versión del orden social, ninguna 
organización, y ningún agente resulta jamás completo, autónomo y final". Por 
ello no se ha de estudiar solo el producto terminado, sino cómo se ha 
llegado a él, lo que supone considerar a todos los actantes implicados en 
el proceso, analizar las redes que se crean en la producción de 
conocimiento, estudiando y observando el entorno de los científicos 
cuando llevan a cabo sus proyectos. Esto conlleva la necesidad de incluir: 
las negociaciones, los recursos materiales y técnicos con que se cuenta, 
el dinero del que se dispone para llevar a cabo la investigación, los, datos, 
la publicidad o el poder.  
- Enfoque de monismo metodológico. Alineado con la defensa del 
método único para la ciencia (postulado desde el empirismo por Hegel y 
desde el positivismo por Comte), Latour afirma que la explicación científica 
ha de tener la misma forma en cualquier ciencia si aspira a ser ciencia, 
por esto solo admite una única ciencia y un único método de análisis. 
                                                          
[1304] El término actante se propone como una forma neutral de referir a actores tanto humanos como 
no-humanos, ya que consideran que la palabra actor tiene la connotación humana de persona. 
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10.5.4. Sociología constructivista. Grupo de Bath. 
El sociólogo británico Harry Collins (1943 - ) publicó en 1992 “Changing 
Order. Replication and Induction in Scientific Practice” [1305], obra en la que 
indaga en el comportamiento de los científicos: en sus prácticas de 
investigación, en sus experimentos, en cómo extraen conclusiones de sus 
trabajos y en cómo formulan sus teorías. Partiendo de estas observaciones y 
de sus estudios sobre la física de ondas gravitacionales elabora una teoría 
general de la sociología de la ciencia, en la que incorpora los conceptos de 
juego de lenguaje y formas de vida de Ludwig Wittgenstein y en la que, 
también, podemos encontrar innegables concomitancias con la Teoría del 
Actor-Red (ANT). Sus estudios [1306] ponen de manifiesto cómo los trabajos 
científicos pueden estar sujetos a una fuerte flexibilidad interpretativa que 
permite adecuarlos al paradigma científico-social dominante.  
Aunque Collins acepta la influencia de lo social en la toma de decisiones 
científicas, en su artículo (coescrito con el sociólogo británico, Steven 
Yearley, 1956 - ) “Science as Practice and Culture” (“La ciencia como práctica 
y la cultura”) [1307] critica la Teoría del Actor-Red (ANT) por considerarla una 
concepción involucionista, más cercana a las posiciones mantenidas por las 
primeras teorías de la ciencia entre positivistas y realistas que a la filosofía de 
la ciencia moderna. 
10.6. La cognición. 
La cognición (del latín cognitĭo, -ōnis) se refiere a la facultad de procesar 
información a partir de la percepción, la experiencia (el conocimiento 
adquirido) y las características subjetivas que permiten valorar la información. 
Se puede definir como el desarrollo emergente de conocimiento dentro de un 
grupo que culmina con la sinergia del pensamiento y la acción. Los avances 
en biología, genética, etología, neurología, psicología, junto con los métodos 
estadísticos de tratamiento de datos en la elaboración de modelos teóricos, 
han aportado una nueva y desconocida dimensión del concepto cognitivo.  
Lo cognitivo (del latín cognoscere: conocer) abarca tanto al conocimiento 
conceptual como al conjunto de la actividad humana en su relación con el 
medio, entendido como un sistema articulado a través del lenguaje y de la 
                                                          
[1305] Collins, H. (2009): Cambiar el Orden - la replicación y la inducción en la práctica científica. 
Universidad Nacional de Quilmes, Ed. Bernal. En: http://es.scribd.com/doc/73654360/Collins-Cambiar-
El-Orden.  
[1306] "Los siete sexos: estudio de sociología de un fenómeno, o la replicación de experimentos en Física", 
"Hijo de las siete sexos: la destrucción social de un fenómeno físico". Collins, H. y Pinch, T. (1993): El 
Golem. Lo que todos deberíamos saber acerca de la ciencia. Grijalbo Mondadori. 
[1307] Collins, H. y Yearley, S., "Epistemological Chicken", in Andrew Pickering (ed.) Science as Practice 
and Culture, University of Chicago Press, 1992. 
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cultura en cuyo ámbito se produce el hecho del conocimiento, que se concibe 
como función operativa. La cognición esta intrínsecamente relacionada con 
las funciones, los procesos y los estados mentales de seres inteligentes. Su 
investigación se orienta a los procesos de la inteligencia: la comprensión, la 
inferencia, la toma de decisiones, la planificación, el aprendizaje, la memoria, 
la abstracción, la concreción-especialización generalización, el meta-
razonamiento y otros muchos que describen capacidades de los seres 
superiores y, como demuestra la inteligencia artificial, algunas entidades no 
biológicas.  
De la cognición se derivan consecuencias no solo respecto al 
conocimiento sino también respecto a nuestras creencias. Ni empirismo ni 
racionalismo. Ni a priori ni a posteriori. Lo cognitivo engloba todas las 
dimensiones del ser humano; si bien en lo referente a lo que hoy es el 
fenómeno científico-técnico, los métodos y la validez otorgada a una teoría 
por la comunidad científica es sin duda alguna la mejor garantía de una verdad 
objetiva, frente a la validez que otorguen o puedan otorgar otras instancias 
culturales y sociales.  
Entre los autores más destacados de la corriente cognitiva está el físico 
austriaco Fritjof Capra (1939 - ), estudioso y difusor de la historia de la ciencia 
contemporánea y de los cambios de paradigma a que se ha visto sometida 
tras la superación de las verdades cartesianas. En su libro de 1996 “The Web 
of Life” [1308] intenta una síntesis integradora de los últimos avances de la 
biología orgánica (posterior a la biología molecular), el pensamiento sistémico, 
la física cuántica, la psicología de la Gestalt, la ecología profunda, la ecología 
social y el eco-feminismo, las neurociencias y la cibernética, en un mismo 
contexto, de fácil comprensión para el lector no iniciado en estos temas.  
Ronald N. Giere [1309] es un prolífico autor de obras enmarcadas en la 
propuesta cognitiva [1310]. Giere, como van Fraasser, pertenece a la corriente 
semanticista y aunque su postura es mucho más moderada que la de este, 
coincide con él, frente al empirismo lógico, en que lo que importa en el análisis 
de las teorías científicas no es su estructura lingüística, sino los modelos [1311]. 
Acepta el realismo dentro de la ciencia pero niega que se pueda utilizar un 
criterio uniforme de verdad científica porque coexisten diversos tipos de 
ciencia cuyo grado de realismo difiere de unas y otras. Hay ciencias que 
                                                          
[1308] Capra, F. (2007): La trama de la vida: Una nueva perspectiva de los sistemas vivos. Barcelona, 
Anagrama (Argumentos). El libro en PDF puede descargarse en: http://www.libroos.es/libros-de-
ciencia/biologia/69057-capra-fritjof-la-trama-de-la-vida-PDF.html 
[1309 Mencionado en “10.1 Empirismo constructivo”.” 
[1310] Giere, R. N. (1988): Explaining Science: A Cognitive Approach; (Explicar la ciencia: un enfoque 
cognitivo); (1990): Evolution, Cognition, and Realism (Evolución, cognición y realismo); (1992): 
Cognitive Models of Science (Los modelos cognitivos de la ciencia) http://www.tc.umn.edu/~giere/  
[1311] Giere, R. N.: Evolutionary models of science. Nicholas Rescher (ed.); 1990: Evolution, Cognition, 
and Realism. University Press of America. 
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utilizan modelos matemáticos con un alto grado de abstracción, como la 
mecánica cuántica; cuya correspondencia con la realidad no es fácil encontrar. 
Otras, las ciencias que estudian fenómenos naturales muy organizados, como 
la biología o la astronomía; poseen un grado de realidad muy elevado o, al 
menos, resulta más sencillo encontrar su conexión con ella.  
Propone sustituir la filosofía de la ciencia por una disciplina nueva: el 
estudio de la ciencia como una ciencia en sí misma, a la que llama filosofía de 
la ciencia naturalizada.  
10.7. Construccionismo social. 
La teoría del construccionismo social, socioconstruccionismo o 
construccionismo relacional [1312] es una epistemología que intenta explicar la 
naturaleza del conocimiento humano y, a la vez, una meta teoría sobre las 
teorías científicas que afirma la relevancia del criterio moral en la práctica 
científica. Corriente representada por el teólogo luterano y sociólogo 
estadounidense Peter L. Berger (1929 - ) y el sociólogo y filósofo de la ciencia 
alemán Thomas Luckmann (1927 - ) en “The social construction of reality” 
[1313], de 1966, Berger y Luckmann sostienen que todo el conocimiento se 
deriva y es mantenido por las interacciones sociales. Pretenden superar la 
dicotomía empirismo - racionalismo al situar el conocimiento dentro del 
proceso de intercambio social: estudia el modo en que se desarrollan los 
fenómenos sociales dentro de sus propios contextos y considera el discurso 
sobre el mundo como un dispositivo de intercambio social. Por tanto, el 
construccionismo social trata de esclarecer cómo las personas llegan a 
describir y explicar el mundo en el que viven.  
El concepto de construcción social se refiere a las formas en las que los 
individuos y los grupos participan en la creación de su percepción social de la 
realidad, tanto de las ideas como de los comportamientos o las prácticas de 
una cultura y/o de una sociedad particular. Se cimienta sobre tres hipótesis:  
a) El conocimiento previo está en la base del conocimiento nuevo: el 
aprendizaje es un proceso subjetivo  (cada nuevo aprendizaje se 
incorpora a la red de conocimientos, las experiencias previas y a las 
estructuras mentales de los individuos) y activo (cada persona va 
modificando constantemente con el devenir de sus experiencias). El 
conocimiento del mundo está, pues. determinado por la cultura, la historia 
                                                          
[1312] Se ha visto en la “Sección III: El método cualitativo en la epistemología de la investigación 
cualitativa”, punto “14.2. Paradigma Crítico versus realismo sutil”. 
[1313] Berger, P. L. & Luckmann, T (1986): La construcción social de la realidad. Buenos Aires, Amorrortu. 
Edición digitalizada disponible en: http://www.slideshare.net/Gatojazzy/peter-berger-thomas-luckmann-
la-construccion-social-de-la-realidad  
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y el contexto social, no es producto de la inducción o de la construcción 
de hipótesis generales como sostiene el positivismo.  
b) La comprensión del mundo es la consecuencia de relación histórica, 
dinámica, activa y cooperativa entre personas y de los intercambios entre 
ellas. El proceso de entender no está automáticamente dirigido por la 
naturaleza sino que es el producto de los artefactos sociales: la realidad 
social es creada y reproducida por la gente que actúa desde su 
conocimiento y su interpretación de la realidad. 
c) Que unas formas de comprensión prevalezcan sobre otras depende de 
los procesos sociales (comunicación, conflicto, negociación...) y su 
evolución en el tiempo. Su validez, por lo tanto, no es empírica sino fruto 
de la negociación de la realidad. Las formas de comprensión negociadas 
están conectadas con el resto de las actividades sociales y sirven para 
mantener unos modelos en perjuicio de otros. 
10.8. Las “Guerras de la ciencia”. 
Se hace mención obligada a este episodio por la gran repercusión 
mediática que tuvo (y que aún siguen teniendo, por su esporádica aunque 
recurrente presencia en los medios), pese a que su incidencia tanto en la 
comunidad científica como en la comunidad de la crítica teórica puede 
calificarse de mera anécdota. Quizás la mayor aportación de este episodio es 
la reflexión y el debate que ha generado respecto a la actitud metodológica y 
la ética de los intelectuales [1314]. 
En 1994 el matemático Norman Jay Levitt (1943 - 2009) y el biólogo 
Paul R. Gross (ambos norteamericanos) publican “Higher Superstition: The 
Academic Left and Its Quarrels With Science” (“La gran superstición: la 
izquierda académica y sus discusiones con la ciencia”) [1315] libro que es un 
ataque frontal a los postmodernos. En él afirman que los pensadores incluidos 
en la corriente postmoderna, desde Kuhn hasta la fecha, ignoran las teorías 
científicas y que su motivación no es intelectual sino política. Este libro junto 
con la conferencia celebrada por las mismas fechas en la New York Academy 
of Sciences bajo el nombre “Flight from Science and Reason” (“Vuelo sobre la 
                                                          
[1314] Rubén Blanco “Guerras de la ciencia, imposturas intelectuales y estudios de la ciencia” en Revista 





[1315] Gross, Paul R. and Levitt, Norman (1994): Higher Superstition: The Academic Left and it’s Quarrels 
with Science. Baltimore: Johns Hopkins University Press. 
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ciencia y la razón”) [1316] organizada también por Gross, Levitt y el alemán 
Gerald Holton (1922- ), fue el detonante de la llamada Guerras de la Ciencia. 
El Escándalo Sokal. En 1996 la publicación de teoría crítica Social Text, 
publicada por Duke University Press, como respuesta a la conferencia “Flight 
from Science and Reason” editó un número especial titulado " Science Wars” 
(Guerras de la Ciencia) con contribuciones de muchos postmodernos, que 
situaba las Guerras de la Ciencia en el contexto del progresivo y cambiante 
papel de la ciencia en la cultura, como evidencia del efecto que los factores 
políticos y sociales juegan en la ciencia. Entre los artículos publicados estaba 
el del físico estadounidense Alan Sokal (1955 - ) “Transgressing the 
Boundaries: Toward a Transformative Hermeneutics of Quantum Gravity” 
(“Transgredir los límites: Hacia una hermenéutica transformadora de la 
gravedad cuántica”) en el que venía a decir que la realidad física es una 
construcción social y que la física cuántica apoyaba las críticas postmodernas 
a la objetividad de la ciencia. Simultáneamente publicó otro artículo en la 
revista literaria Lingua Franca en el que descubría que el texto remitido a 
Social Text estaba generosamente salpicado de disparates [1317]. Sokal 
argumentó que su acción era una denuncia de la tendencia contemporánea 
hacia el oscurantismo, la escritura abstrusa, esotérica e imprecisa de las 
ciencias sociales con el que pretendía defender a los científicos de izquierda 
de un segmento de derecha muy moda dentro de esta corriente. 
Unos meses más tarde, a principios de 1997, se celebró la conferencia 
"Science and Its Critics” (“La Ciencia y sus Críticas”) que reunió a científicos y 
estudiosos de las ciencias y que tuvo como conferenciantes principales al ya 
citado Alan Sokal y al filósofo y sociólogo de la ciencia norteamericano Steve 
Fuller (1959 - ), sin que se llegase en ella a ninguna conclusión relevante, 
más allá de limar las tensiones personales. Otras publicaciones importantes 
relacionadas con las guerras de la ciencia son: “Imposturas intelectuales” [1318] 
(1998), de Sokal y el físico teórico belga Jean Bricmont (1952 - ), libro en el 
que critican el relativismo posmoderno; “The Social Construction of What?” 
(“¿La construcción social de qué?”) de1999 del filósofo e historiador de la 
ciencia canadiense Ian Hacking (1936 - ) [1319] en el que busca superar los 
tópicos en conflicto; “Who Rules in Science? An Opinionated Guide to the 
                                                          
[1316] Las actas de la conferencia se publicaron como libro 1997 con el mismo título: Gross, Paul R., 
Norman Levitt, and Martin W. Lewis. The Flight from Science and Reason. New York: New York Academy 
of Science. 
[1317] Sokal, A. (2000) The Sokal Hoax: The Sham That Shook the Academy (El escándalo Sokal: La farsa 
que sacudió a la Academia). U of Nebraska Press. Una selección del original en inglés en: 
http://books.google.es/books?id=QkcuQFBXLFQC&printsec=frontcover&hl=es#v=onepage&q&f=false 
[1318] Sokal, A. y Bricmont, J. (1997): Impostures intellectuelles (publicado originalmente en francés por 
Éditions Odile Jacob. En inglés, en 1998, por Profile Books, Londres, con el título “Intellectual Impostures” 
y en USA con el título "Fashionable Nonsense: Postmodern Intellectuals' Abuse of Science" ("Sin Sentidos 
de moda: El abuso de la Ciencia por parte de los Intelectuales Posmodernistas"). [Edición en castellano 
(1999): Imposturas intelectuales. Barcelona, Paidós]. 
[1319] Hacking, I. (2001). ¿La construcción social de qué? Barcelona, Paidós Ibérica. 
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Wars” (“¿Quién manda en la ciencia? Una guía dogmática para las guerras”) 
del también filósofo de la ciencia canadiense James Robert Brown, defensor 
del realismo científico. 
El mismo año 1997 el sociólogo de la ciencia británico Harry Collins 
(1943 - ) [1320], organizó el Taller de Paz de Southampton, que reunió a un 
amplio colectivo de intelectuales de la ciencia y de la sociología. Fruto de esta 
iniciativa, Jay A. Labinger y Harry Collins reunieron los argumentos de las 
partes (con colaboraciones de Alan Sokal, Jean Bricmont, Steven Weinberg y 
Steven Shapin) y que publicaron en 2001 en forma de libro bajo el título “The 
One Culture. A Conversation about Science” (“La cultura única. Una 
conversación acerca de la ciencia”) [1321]. 
También en 2001 el urbanista y filósofo de la ciencia danés Bent 
Flyvbjerg (1952 - ) intenta una salida a las guerras de la ciencia con su libro 
“Making Social Science Matter” (“Haciendo que las Ciencias Sociales 
importen”) [1322]. Desde la crítica al cognitivismo y al naturalismo, desarrolla su 
propuesta epistemológica a la que llama ciencias sociales fronéticas que 
aplica en estudios de política, poder y racionalidad en la toma de decisiones, 
planificación urbana y megaproyectos. Afirma que: 
- Las ciencias sociales deben rechazar el modelo de teoría explicativa y 
predictiva, propio del modelo de las ciencias naturales, como el ideal al 
que han de aspirar.  
- A la vez postula que las ciencias sociales deben ganar relevancia, lo 
que conseguirán a través de su valor práctico. Este valor derivará de su 
capacidad para señalar y analizar el influjo del poder y de los valores 
dominantes. 
Flyvbjerg, influido por las obras de Platón, Aristóteles, Habermas, 
Nietzsche y Foucault, propone una nueva orientación basada en la diferencia 
entre las ciencias sociales y las ciencias naturales y su complementariedad. 
Para el buen funcionamiento social se necesita un equilibrio entre ambas y 
una no puede substituir a la otra:  
                                                          
[1320] Analizado en “10.5.4. Sociología constructivista. Grupo de Bath”. 
[1321] El título hace referencia al utilizado por el físico y novelista inglés Charles Percy Snow (1905 - 1980) 
que en 1959 dio una conferencia titulada “Las dos culturas” y que propició la aparición en 1963 de The 
Two Cultures and the Scientific Revolution (Las dos culturas y la revolución científica) en el que afirma 
que en la sociedad se ha producido la ruptura entre la ciencia y las humanidades, lo que constituye un 
obstáculo fundamental para la solución de los problemas mundiales. 
[1322] Flyvbjerg, B. (2001): Making Social Science Matter: Why Social Inquiry Fails and How It Can Succeed 
Again. Cambridge and New York: Cambridge University Press. Disponible en inglés en: 
http://books.google.es/books?id=yVBXPf50EV0C&printsec=frontcover&dq=%22bent+flyvbjerg%22&si
g=CNCTRgLt1z1rRBTbFsPrUf_w_M0&redir_esc=y#v=onepage&q=%22bent%20flyvbjerg%22&f=false 
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- Las ciencias sociales son frónesis (Φρόνησής, «phronesis»: sabiduría). 
En la “Ética a Nicómaco” de Aristóteles [1323], frónesis es la virtud del 
pensamiento moral o sabiduría práctica o prudencia. La frónesis de 
Flyvbjerg, en línea con lo defendido a fines del siglo XIX por los 
estadounidenses Charles Sanders Peirce [1324] y William James (1842 - 
1910), en tanto que pragmática, busca las consecuencias prácticas del 
pensamiento y pone el criterio de verdad en su eficacia y valor para la 
vida. Es la habilidad para pensar cómo y por qué debemos actuar para 
cambiar las cosas, especialmente para cambiar nuestras vidas a mejor. 
Por lo tanto, la frónesis es adecuada para el análisis reflexivo y la 
discusión sobre los valores y los intereses, sobre lo que la sociedad 
necesita para prosperar. 
- Las ciencias naturales son epistéme (επιστήμη: conocimiento). Como 
hemos visto, en la filosofía platónica, la opinión () se forma a partir 
de la descripción de lo que se percibe mediante la imaginación y la 
creencia; y el conocimiento (επιστήμη) es fruto del entendimiento y la 
inteligencia: el saber construido metodológicamente en oposición a las 
opiniones individuales. Por ello el epistéme es bueno para el desarrollo de 
teorías predictivas. 
En 2006 con textos del propio Flyvbjerg, Laitin, Schram, Brian Caterino, 
Theodore Schatzski, Mary Hawkesworth, Stewart Clegg, Timothy W. Luke y 
otros apareció el libro “Making Political Science Matter: Debating Knowledge, 
Research, and Method” (“Haciendo que las ciencias políticas importen: debate 
sobre la investigación, el conocimiento y el método”) que se acerca a las 
propuestas de Flyvbjerg. En la introducción del libro Caterino y Schram 
afirman: “Aquello que singulariza al reto de Flyvbjerg sobre las ciencias sociales es 
la forma en que salva la brecha entre práctica y teoría, de modo que unifica las 
subdivisiones empíricas y filosóficas de las ciencias sociales” [1325]. Caterino y 
Schram opinan que Flyvbjerg transgrede las fronteras disciplinarias para 
conseguir que las ciencias sociales tengan la relevancia política y social que 
propugna y lo hace con una sólida fundamentación teórica. 
 
                                                          
[1323] La Ética a Nicómaco (Ἠθικὰ Νικομάχεια) es el tratado más completo de la ética aristotélica. Se 
compone de diez libros basados en sus clases magistrales del Liceo. La obra abarca un análisis de la 
relación del carácter y la inteligencia con la felicidad. Junto con el mensaje bíblico judeocristiano, 
constituye uno de los pilares fundamentales de la ética occidental. 
[1324] Peirce se ha visto en “7.1.4. Pragmatismo de Peirce” y en “8.3.1. Escuela norteamericana”. 
[1325] Brian Caterino and Sanford F. Schram (2006): "Introduction: Reframing the Debate," in Sanford F. 
Schram and Brian Caterino, eds., Making Political Science Matter: Debating Knowledge, Research, and 
Method (New York: New York University Press. 
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10.9. A comienzos del tercer milenio. 
Como hemos visto, la historia nos muestra que la filosofía de la ciencia 
ha sido incapaz de solucionar el problema de demarcación o, lo que es lo 
mismo, llegar a un acuerdo respecto al concepto de ciencia. Se mantiene viva 
la polémica del fundamento de la ciencia en las dos tradiciones que han 
marcado la historia: 
- El racionalismo basado en el método hipotético-deductivo: la verdad 
científica se alcanza por deducción teórica a partir de una hipótesis o 
teorías científicas. 
- El empirismo basado en el método inductivo: a verdad científica se 
alcanza por observación de los hechos.  
La imposibilidad de encontrar un criterio universal, unánimemente 
aceptado y absolutamente inequívoco parece confirmar la idea de que lo que 
se considera ciencia es consustancial a su marco histórico (temporal y 
sociocultural). Esta carencia de acuerdo es especialmente destacable en las 
ciencias sociales, como señalan Uña y Hernández [1326]: “La expresión ciencias 
sociales se utiliza desde el siglo XIX para nombrar un conjunto de ciencias distintas 
de las ciencias formales y de las ciencias de la naturaleza. Sin embargo, si bien la 
definición y la metodología son claras en el caso de las ciencias formales y de las 
ciencias de la naturaleza, estos aspectos no lo son tanto en el caso de las ciencias 
sociales; así pues, el primer problema que plantea este tipo de ciencias es el de su 
definición, puesto que no existe una que sea aceptada universalmente.”(Uña y 
Hernández, 2004: 211). 
Un canon que grosso modo se ha utilizado para definir una ciencia ha 
sido la metodología que utiliza para realizar sus investigaciones. En el de las 
ciencias sociales el problema va más allá de encontrar una definición, ya que 
a afecta de modo especial al método o, por mejor decir, a la carencia de un 
método común a todas ellas: “La propia denominación de ciencias sociales plantea 
un problema de difícil respuesta, que procede del significado del concepto de ciencia. 
Nadie duda de la aplicación de dicho nombre a las ciencias de la naturaleza, que se 
caracterizan, entre otras cosas, por la aplicación del método hipotético deductivo, la 
posibilidad de realizar experimentos y la de hacer predicciones fiables; sin embargo, 
las características de los fenómenos sociales hacen muy difícil su aplicación, hasta 
el extremo de que ni siquiera existe un método común para todas las ciencias 
sociales. Estas circunstancias han llevado a la apertura de un debate muy amplio 
sobre su estatus científico.” (Uña y Hernández, 2004: 212). 
                                                          
[1326] Op. Cit. 
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Así las cosas, al comienzo de este tercer milenio, lo que caracteriza el 
problema de demarcación estudiado es una concepción de la ciencia: 
- Independizada de la idea de verdad universal y necesaria. El concepto de 
verdad se articula no solo desde los presupuestos epistemológicos, sino 
también tomando en consideración su contexto social, cultural, político, 
económico... La gnoseología, como teoría del conocimiento, se ocupa de 
las circunstancias contextuales (históricas, psicológicas y sociales) que 
dan lugar al conocimiento; de los criterios manejados para su validación o 
invalidación; y de la definición clara y precisa de los conceptos 
epistémicos (como verdad, objetividad, realidad...). 
- Liberada de la excluyente propuesta empirista basada en la necesidad de 
probar su validez exclusivamente a través de la experimentación.  
- La progresiva e imparable ramificación de las ciencias en áreas de 
conocimiento cada vez más fragmentadas, especializadas y con nula o 
muy baja intercomunicación entre ellas (cuando se establecen relaciones 
no son más que partes de cada disciplina), lo cual perjudica el análisis 
global de la sociedad [1327]. 
- La palabra adquiere un papel muy destacado en la construcción de la 
realidad social y, también, en la elaboración teórica y científica 
(performatividad de la verdad de Lyotard y de Butler).  
  
                                                          
[1327] Wallerstein, I. (2006): Análisis de sistemas-mundo. Una introducción. Madrid, Siglo XXI. Su crítica 
al capitalismo global le han convertido en una de las figuras más influyentes entre los llamados por 
algunos “movimiento antisistema” y “antiglobalización”, junto con Noam Chomsky y Pierre Bourdieu. 
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El concepto de ciencia en la historia occidental: el problema de demarcación. 
Etapa y Lapso Denominación Representantes 
Filosofía de la 
Antigüedad 
clásica 
(Siglo VI a.n.e. al 
año 30 a.n.e.) 
Período presocrático o 
cosmológico. 
Conocimiento por la experiencia o por la razón: Tales de 
Mileto, Anaxímenes, Pitágoras, Heráclito, Parménides, 
Empédocles y Demócrito 
Período antropológico: Sofística. 
Protágoras, Gorgias, Hipias, Pródico, Trasímaco, Critias. 
Sócrates: La mayéutica, lo universal y la inducción. 
Período ontológico: racionalismo 
platónico y empirismo 
aristotélico. 
Platón: inducción (diánoia) y deducción (nous). 
Aristóteles: ontología (estudio formal) y teología (estudio de la 
substancia). 
Período helenístico. Antístenes, Pirrón y Academia platónica de Epicuro y Zenón 
Antigüedad tardía 
(Siglos III a VIII) 
La patrística. 
Liceo aristotélico de Plotino 
San Agustín 
Edad Media 
(Siglos VIII a XV) 





Nominalismo de Guillermo de Ockham 
Universalismo de Bacon y Duns Escoto. 
Escolástica y realismo moderado de Aquino. 
Edad Moderna 




Crisis la física aristotélica y nueva concepción del mundo: 
Copérnico y Galileo. 
Racionalismo Descartes, Spinoza, Leibniz, Malebranche 
Empirismo: Intuición, 
experiencia y la paradoja del 
conocimiento científico 
Inducción de Bacon. 
Conocimiento a posteriori de Locke. 
Ley de gravitación universal de Newton. 
Empirismo escéptico Hume. 
Idealismo trascendental de Kant  





Sociología positiva de Auguste Comte. 
Individualismo de Stuart Mill. 
Empiriocriticismo de Mach. 
Instrumentalismo de Duhem 
Psicología positiva de Wundt 
Fenomenología (o 
hermenéutica) 
Interpretacionismo de Weber y Escuela de Fráncfort. 
Dialéctica materialista de Marx. 
Evolucionismo de Darwin. 
Comprensivismo de Dilthey. 
Fenomenología de la conciencia de Husserl. 
Psicología interpretativa de Freud. 
Revolución ontológica de Heidegger. 
Hermenéutica de Gadamer. 
Siglo XX: la física, 
el neopositivismo 
lógico y el 
racionalismo 
crítico 
Nuevos desarrollos en la física 
Filosofía de la ciencia 
La relatividad de Einstein, Teoría cuántica de Heisenberg y 
síntesis relativista-cuántica de Hawking  
Neopositivismo lógico  
Filosofía analítica de Russell. 
Los juegos de lenguaje de Wittgenstein. 
Filosofía de la ciencia Círculo de Viena 
Racionalismo crítico  Falsacionismo de Popper 
Postmodernidad 
(segunda mitad 
del siglo XX) y  
pluralismo 
metodológico 
actual (siglo XXI) 
Análisis social de la historia. Kuhn 
Ruptura del binomio positivismo 
lógico - racionalismo crítico. 
Falsacionismo sofisticado de Lakatos. 
Anarquismo epistemológico de Feyerabend. 
Realismo interno de Putnam. 
Los juegos lenguaje de Lyotard. 
Estudio crítico del poder de Foucault 
Realismo versus empirismo 
Realismo crítico de Bunge. 
Empirismo constructivo de Van Fraaser y de Giere. 
Filosofía de la ciencia naturalizada de Laudan.  
Estructuralismo Stegmüller, Suppes y Moulines 
Sociología de la ciencia 
Strong Program of Edimburgo. 
Enfoque antropológico del Actor-Red. 
Constructivismo del grupo de Bath 
Post-estructuralismo  
Cognición. 
Filosofía del Lenguaje.  
Ausencia de unanimidad e 
imparable ramificación de las 
ciencias. 
Sinergia del pensamiento y la acción. 
Síntesis integradora de Capra. 
Teoría performativa del lenguaje de Austin. 
Feminismo de Judith Butler. 
Construccionismo social de Berger y de  Luckmann 
Anti postmodernismo de Levitt y Gross 
Ciencias sociales fronéticas de Flyvbjerg 
Fuente: elaboración propia. 
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11. Clasificación de las ciencias. 
Abordar la tarea de establecer una clasificación definitiva de las ciencias 
es imposible. Como demuestra la revisión histórica que hemos realizado, 
cualquier ordenación, agrupación, o composición de las ciencias, en un lapso 
mayor o menor de tiempo acaba por prescribir y ser reemplazada por otra. A 
esto se añade el surgimiento exponencial de disciplinas científicas iniciado en 
el siglo XIX, que van apareciendo tanto por la fragmentación de las ya 
existentes como por su combinación (que se expresa en sus denominaciones, 
v. gr., sociolingüística, electroquímica, biogeoquímica, biotecnología, bioética, 
termodinámica...), crecimiento que se ve favorecido por el desarrollo 
tecnológico y que abre puertas impensables hasta hace poco tiempo 
(nanotecnología, fusión nuclear, micromedicina, ingeniería de los residuos,… 
). En la actualidad la visión de la historia de la ciencia acepta que el progreso 
científico consiste en las transformaciones de antiguas verdades en nuevas 
verdades, con independencia de cómo se interprete dicha transformación: 
- Como falsación de teoría concreta: Popper.  
- Como ruptura epistemológica: Gaston Bachelard. 
- Como revolución o cambio de paradigma: Kuhn.  
- Como evolución de programas de investigación: Lakatos.  
- Como anarquía de los métodos: Feyerabend.  
- Como genialidad deductiva: la teoría heliocéntrica del Sistema Solar de 
Aristarco de Samos (310 a.n.e. - 230 a.n.e.) confirmada 18 siglos 
después por Nicolás Copérnico., Newton o Einstein. 
- Como casualidad heurística de hecho: Fleming (descubrimiento de la 
penicilina). 
En las páginas precedentes se han ido desgranando las propuestas para 
el ordenamiento de las ciencias (Aristóteles, Kant (1781), Comte (1842), 
Cournot (1852), Naville (1920), Carnap (1955), Bunge (1959)…). A 
continuación presentamos solo tres ejemplos que ilustran la heterogeneidad: 
la clasificación de Bunge, por ser una propuesta relativamente reciente en el 
tiempo; la de Cortina porque adopta las matemáticas como referencia; y la 
Nomenclatura Internacional de la Unesco por ser el sistema de clasificación 
usado en la ordenación de proyectos de investigación y de tesis doctorales 
(como es el caso que nos ocupa). 
11.1. Clasificación de las ciencias de Bunge.  
Mario Bunge realiza su propuesta atendiendo al objeto material y formal, 
según se trate de ideas (ciencia formal) o de hechos (ciencia factual o ciencia 
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fáctica) [1328]: el criterio de clasificación que sigue es el del enfoque que se da 
al conocimiento científico: el estudio de los procesos naturales o sociales (el 
estudio de los hechos) y el estudio de procesos puramente lógicos (el estudio 
de las formas generales del pensar racional humano). 
 
 FORMALES FACTUALES 
Objeto de 
estudio 
- Entes formales, ideales o 
conceptuales. 
- Los entes son postulados 
hipotéticamente (construidos, 
propuestos, presupuestos o 
definidos) por los científicos 
que los estudian. 
- El mundo de los hechos (desde las 
galaxias a las partículas subatómicas; 
nubes, elefantes, alegrías y tristezas). 
- Los hechos existen con independencia 
de los científicos y de las comunidades 
que los estudian, aunque puedan tener 
interacciones con ellos. 
Modo de 
validación 
- Parten de axiomas o postulados 
y a partir de ellos demuestran 
teoremas. 
- Los axiomas son relativos al 
contexto en el cual se opera.  
- No requierencomprobación 
empírica o experimentación. 
- Sus conclusiones adquieren 
grado de certeza. 
- A partir de las consecuencias 
observadas que se derivan de las 
conjeturas o hipótesis propuestas. 
- Juzgan sobre su adecuación al 
fragmento de realidad que pretenden 
describir o explicar. 
- El resultado favorable es provisional 




- La coherencia interna. 
- La verdad lógica y necesaria. 
- Describir y explicar hechos y realidades 
ajenas a ellas mismas. 
- La verdad material o contingente. 
La clasificación de Bunge es la siguiente: 
 
                                                          
















Historia Material  
Historia de las Ideas 
FUENTE: ORTEGA, E. (1990) 
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11.2. Clasificación de las ciencias de Cortina. 
El criterio de clasificación de las ciencias que sigue Adela Cortina [1329] es 































• Geografía humana 




                                                          
[1329] Cortina, A. (2005): Diccionario Herder de Filosofía. (15ª ed.) que tiene como base la 15ª edición 
original alemana: Philosophisches Wörterbuch. Se puede consultar en el enlace: 
http://www.proyectoafri.es/ffia1/cd3fciencia/ffiaciencia/clasificiencias1.htm 
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11.3. UNESCO. 
La Nomenclatura Internacional de la Unesco [1330] es un sistema de 
clasificación ampliamente usado en proyectos de investigación y de tesis 
doctorales, propuesta en 1973 - 1974 por las Divisiones de Política Científica 
y de Estadística de la Ciencia y Tecnología de la Unesco. En España se 
adoptó por la extinta Comisión Asesora de Investigación Científica y Técnica. 
En 1983 pasa a ser la clasificación utilizada por el Ministerio de Ciencia y 
Tecnología, por Resolución de 23 de septiembre de 1983 (BOE 14 de 
octubre). El Consejo Superior de Investigaciones Científicas ha hecho 
sucesivas modificaciones por Acuerdos de su Junta de Gobierno a través de 
las resoluciones de 28 de marzo de 1985, 25 de marzo de 1986 y 10 de marzo 
de 1988. La clasificación contiene tres partes diferenciadas por niveles según 
el grado de detalle en campos, disciplinas y subdisciplinas, que son 
codificados con dos, cuatro y seis dígitos respectivamente: 
 Campos (2 dígitos): Los apartados más generales y comprende varias 
disciplinas. 
 Disciplinas (4 dígitos): Descripción general de grupos de especialidades. 
Pese a ser distintas entre sí las disciplinas con referencias cruzadas, o de 
de un mismo campo, se considera que tienen características comunes. 
 Subdisciplinas (6 dígitos): representan las actividades que se realizan 
dentro de una disciplina. Deben corresponderse con las especialidades 
individuales en Ciencia y Tecnología.  
 
                                                          
[1330] Se puede consultar en: http://www.unesco.org/new/es/. 
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Nomenclatura internacional de la 
UNESCO para los campos de 
Ciencia y Tecnología 
 
11 Lógica 
1101 Aplicaciones de la Lógica 
1102 Lógica deductiva 
1102.01 Analogía 
1102.02 Álgebra de Boole 
1102.03 Lógica Formal 
1102.04 Lenguajes Formalizados 
1102.05 Sistemas Formales 
1102.06 Fundamentos de Matemáticas 
1102.07 Generalización 
1102.08 Lógica Matemática 
1102.09 Lógica Modal 
1102.10 Teoría de Modelos 
1102.11 Teoría de Pruebas 
1102.12 Cálculo Proposicional 
1102.13 Funciones Recursivas 
1102.14 Lógica Simbólica 
1102.15 Teoría de Lenguajes Formales 
1102.99 Otras (Especificar) 
1103 Lógica General 
1104 Lógica Inductiva 
1104.01 Inducción 
1104.02 Intuicionismo 
1104.03 Probabilidad (Ver 1208) 
1104.99 Otras (Especificar) 
1105 Metodología 
1105.01 Método Científico 
1105.99 Otras (Especificar) 





1201.01 Geometría Algebraica 
1201.02 Teoría Axiomática de Conjuntos 
1201.03 Teoría de Categorías 
1201.04 Álgebra Diferencial 
1201.05 Campos, Anillos, Álgebras 
1201.06 Grupos, Generalidades 
1201.07 Álgebra Homológica 
1201.08 Retículos 
1201.09 Álgebra de Lie 
1201.10 Álgebra Lineal 
1201.11 Teoría de Matrices 
1201.12 Álgebras no Asociativas 
1201.13 Polinomios 
1201.14 Teoría de la Representación 
1201.99 Otras (Especificar) 
1202 Análisis y Análisis Funcional 
1202.01 Álgebra de Operadores 
1202.02 Teoría de la Aproximación 
1202.03 Álgebra y Espacios de Banach 
1202.04 Cálculo de Variaciones 
1202.05 Análisis Combinatorio 
1202.06 Convexidad, desigualdades 
1202.07 Ecuaciones en Diferencias 
1202.08 Ecuaciones Funcionales 
1202.09 Funciones de Una Variable 
Compleja 
1202.10 Funciones de Variables Reales 
1202.11 Funciones de Varias Variables 
Complejas 
1202.12 Análisis Global 
1202.13 Análisis Armónico 
1202.14 Espacio de Hilbert 
1202.15 Ecuaciones Integrales 
1202.16 Transformadas Integrales 
1202.17 Medida, Integración, Área 
1202.18 Cálculo Operacional 
1202.19 Ecuaciones Diferenciales 
Ordinarias (Ver 1206.12) 
1202.20 Ecuaciones Diferenciales en 
derivadas Parciales (Ver 1206.13) 
1202.21 Teoría de Potencial 
1202.22 Series, Sumabilidad 
1202.23 Funciones Especiales 
1202.24 Funciones Subarmónicas 
1202.25 Espacios Lineales Topológicos 
1202.26 Series E Integrales 
Trigonométricas 
1202.99 Otras (Especificar) 
1203 Ciencia de Los Ordenadores 
(Ver 3309) 
1203.01 Contabilidad 
1203.02 Lenguajes Algorítmicos 
1203.03 Cálculo Analógico 
1203.04 Inteligencia Artificial 
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1203.05 Sistemas Automatizados de 
Producción 
1203.06 Sistemas Automatizados de 
Control de Calidad 
1203.07 Modelos Causales 
1203.08 Código y Sistemas de 
Codificación 
1203.09 Diseño Con Ayuda del 
Ordenador (Ver 3304.06) 
1203.10 Enseñanza Con Ayuda de 
Ordenador 
1203.11 Logiciales de Ordenadores 
1203.12 Bancos de Datos 
1203.13 Cálculo Digital 
1203.14 Sistemas de Control del Entorno 
1203.15 Heurística 
1203.16 Cálculo Híbrido 
1203.17 Informática 
1203.18 Sistemas de Información, 
Diseño Componentes 
1203.19 Control de Inventarios 
1203.20 Sistemas de Control Medico 
1203.21 Sistemas de Navegación y 
Telemetría del Espacio 
1203.22 Sistema de Control de 
Producción 
1203.23 Lenguajes de Programación 
(Ver 5701.04) 
1203.24 Teoría de la Programación 
1203.25 Diseño de Sistemas Sensores 
1203.26 Simulación 
1203.99 Otras (Especificar) 
1204 Geometría 
1204.01 Geometría Afín 
1204.02 Variedades Complejas 
1204.03 Dominios Convexos 
1204.04 Geometría Diferencial 
1204.05 Problemas de Contorno 
1204.06 Geometría Euclídea 
1204.07 Geometrías Finitas 
1204.08 Fundamentos 
1204.09 Geometrías no Euclídeas 
1204.10 Geometría Proyectiva 
1204.11 Geometría de Riemann 
1204.12 Análisis Tensorial 
1204.99 Otras (Especificar) 
1205 Teoría de Números 
1205.01 Teoría Algebraica de Los 
Números 
1205.02 Teoría Analítica de Los 
Números 
1205.03 Problemas Diofánticos 
1205.04 Teoría Elemental de Los 
Números 
1205.05 Geometría de Los Números 
1205.99 Otras (Especificar) 
1206 Análisis Numérico 
1206.01 Construcción de Algoritmos 
1206.02 Ecuaciones Diferenciales 
1206.03 Análisis de Errores 
1206.04 Ecuaciones Funcionales 
1206.05 Ecuaciones Integrales 
1206.06 Ecuaciones Integro-
Diferenciales 
1206.07 Interpolación, Aproximación y 
Ajuste de Curvas 
1206.08 Métodos Interativos 
1206.09 Ecuaciones Lineales 
1206.10 Matrices 
1206.11 Diferenciación Numérica 
1206.12 Ecuaciones Diferenciales 
Ordinarias (Ver 1202.19) 
1206.13 Ecuaciones Diferenciales en 
Derivadas Parciales (Ver 1202.20) 
1206.14 Cuadratura 
1206.99 Otras (Especificar) 
1207 Investigación Operativa 
1207.01 Análisis de Actividades 
1207.02 Sistemas de Control 
1207.03 Cibernética 
1207.04 Distribución y Transporte 
1207.05 Programación Dinámica 
1207.06 Teoría de Juegos (Ver 1209.04) 
1207.07 Programación Entera 
1207.08 Inventarios 
1207.09 Programación Lineal 
1207.10 Redes de Flujo 
1207.11 Programación no Lineal 
1207.12 Colas 
1207.13 Planificación 
1207.14 Formulación de Sistemas 
1207.15 Fiabilidad de Sistemas 
1207.99 Otras (Especificar) 
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1208.01 Matemáticas Actuariales 
(Mercantiles) 
1208.02 Teoría Analítica de la 
Probabilidad 
1208.03 Aplicación de la Probabilidad 
1208.04 Fundamentos de la Probabilidad 
1208.05 Teoremas del Límite 
1208.06 Procesos de Markov 
1208.07 Plausibilidad 
1208.08 Procesos Estocásticos (Ver 
1209.11) 
1208.09 Probabilidad Subjetiva 
1208.99 Otras (Especificar) 
1209 Estadística 
(Ver 5207.10, 5802.06, 6105.04 y 
6305.03) 
1209.01 Estadística Analítica 
1209.02 Cálculo en Estadística 
1209.03 Análisis de Datos 
1209.04 Teoría y Proceso de decisión 
(Ver 1207.06) 
1209.05 Análisis y Diseño de 
Experimentos 
1209.06 Métodos de Distribución Libre y 
no Paramétrica 
1209.07 Teoría de la Distribución y 
Probabilidad 
1209.08 Fundamentos de la Inferencia 
Estadística 
1209.09 Análisis Multivariante 
1209.10 Teoría y Técnicas de Muestreo 
1209.11 Teoría Estocástica y Análisis de 
Series Temporales (Ver 1208.08) 
1209.12 Técnicas de Asociación 
Estadística 
1209.13 Técnicas de Inferencia 
Estadística 
1209.14 Técnicas de Predicción 
Estadística 
1209.15 Series Temporales 
1209.99 Otras Especificar 
1210 Topología 
1210.01 Espacios Abstractos 
1210.02 Cohomología 
1210.03 Variedades Diferenciales 
1210.04 Espacios Fibrados 
1210.05 Topología General 
1210.06 Homología 
1210.07 Homotopía 
1210.08 Grupos de Lie 
1210.09 Topología Lineal de Entornos 
1210.10 Topología Cuasilineal 
1210.11 Topología Tridimensional 
1210.12 Grupos Topológicos 
1210.13 Dinámica Topológica 
1210.14 Recubrimientos Topológicos 
1210.15 Variedades Topológicas 
1210.16 Grupos de Transformación 
1210.99 Otras (Especificar) 
1299 Otras Especialidades Matemáticas 
(Especificar) 
 
21 Astronomía y Astrofísica 
2101 Cosmología y Cosmogonía 
2101.01 Estrellas Dobles 
2101.02 Enjambres O Cúmulos 
2101.03 Rayos Cósmicos (Ver 2501.15) 
2101.04 Galaxias 






2101.11 Evolución Estelar y Diagrama Hr 
2101.12 Composición Estelar 
2101.13 Super-Novas 
2101.14 Estrellas Variables 
2101.15 Fuentes de Rayos X (Ver 
2202.12) 
2101.99 Otras (Especificar) 
2102 Medio Interplanetario 
(Ver 2512 y 3324) 
2102.01 Campos Interplanetarios 
2102.02 Materia Interplanetaria 
2102.03 Partículas Interplanetarias 
2102.99 Otras (Especificar) 
2103 Astronomía Óptica 
(Ver 2209 y 3311.11) 
2103.01 Astronomía de Posición (Ver 
2504.01) 
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2103.02 Telescopios (Ver 3311.11) 
2103.03 Espectroscopia 
2103.99 Otras (Especificar) 
2104 Planetología 
(Ver 2512 y 3324) 
2104.01 Cometas 
2104.02 Meteoritos 
2104.03 Atmósfera Planetaria 
2104.04 Geología Planetaria 
2104.05 Física Planetaria 




2104.10 la Luna 
2104.99 Otras (Especificar) 
2105 Radioastronomía 
(Ver 2202.09) 
2105.01 Antenas (Ver 3307.01) 
2105.02 Radiotelescopios 
2105.99 Otras (Especificar) 
2106 Sistema Solar 
2106.01 Energía Solar (Ver 3322.05) 
2106.02 Física Solar 
2106.03 Viento Solar (Ver 2501.24) 
2106.04 El Sol 
2106.99 Otras (Especificar) 






2201.01 Propiedades Acústicas de Los 
Sólidos 
2201.02 Acústica Arquitectónica 
2201.03 Física de la Audición (Ver 
2411.13) 
2201.04 Física de la Música (Ver 
6203.06) 
2201.05 Ruído (Ver 2501.04) 
2201.06 Ondas de Choque 
2201.07 Sonar (Ver 3307.15) 
2201.08 Física de la Dicción (Ver 
5701.10 y 5705.06) 
2201.09 Ultrasonidos (Ver 3307.22) 
2201.10 Sonidos Subacuáticos (Ver 
2510.11) 
2201.11 Vibraciones (Ver 3301.11) 




2202.02 Magnitudes Eléctricas y Su 
Medida 
2202.03 Electricidad 
2202.04 Ondas Electromagnéticas (Ver 
2212.13) 
2202.05 Rayos Gamma 
2202.06 Radiación Infrarroja, Visible y 
Ultravioleta (Ver 2209.09, 2209.22 y 
2209.23) 
2202.07 Interacción de Ondas 
Electromagnéticas Con la Materia 
2202.08 Magnetismo 
2202.09 Propagación de Ondas 
Electromagnéticas (Ver 2105) 
2202.10 Radioondas y Microondas (Ver 
3307.08, 3307.11 y 12) 
2202.11 Superconductividad (Ver 
2211.27) 
2202.12 Rayos X (Ver 2101.15 y 
3307.23) 
2202.99 Otras (Especificar) 
2203 Electrónica 
Ver (3307) 
2203.01 Circuitos (Ver 3307.03) 
2203.02 Elementos de Circuitos (Ver 
3307.03) 
2203.03 Válvulas Electrónicas (Ver 
3307.05) 
2203.04 Microscopia Electrónica 
2203.05 Estados Electrónicos (Ver 
2211.10) 
2203.06 Transporte de Electrones (Ver 
2211.11) 
2203.07 Circuitos Integrados (Ver 
3307.03) 
2203.08 Fotoelectricidad (Ver 3307.09) 
2203.09 Piezoelectricidad 
2203.99 Otras (Especificar) 
2204 Física de Fluidos 
2204.01 Coloides (Ver 2210.04) 
2204.02 Dispersiones 
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2204.03 Flujo de Fluidos 
2204.04 Mecánica de Fluidos (Ver 
2205.04) 
2204.05 Gases 
2204.06 Fenómenos de Alta Presión (Ver 
2210.15 y 2213.03) 
2204.07 Ionización 
2204.08 Líquidos (Ver 2210.18) 
2204.09 Dinámica de Fluidos Magnéticos 
(Magnetofluidodinámica) 
2204.10 Física de Plasmas (Ver 
2208.09) 
2204.11 Fluidos Cuánticos 
2204.99 Otras (Especificar) 
2205 Mecánica 
2205.01 Mecánica Analítica 
2205.02 Mecánica de Medios Continuos 
2205.03 Elasticidad 
2205.04 Mecánica de Fluidos (Ver 
2204.04) 
2205.05 Fricción (Ver 2211.30) 
2205.06 Teoría de N Cuerpos 
2205.07 Medidas de Propiedades 
Mecánicas 
2205.08 Elasticidad 
2205.09 Mecánica de Sólidos 
2205.10 Mecánica Estadística (Ver 1209) 
2205.99 Otras (Especificar) 
2206 Física Molecular 
2206.01 Radicales Libres (Ver 2306.09) 
2206.02 Moléculas Inorgánicas 
2206.03 Macromoléculas 
2206.04 Moléculas Mesónicas y 
Muónicas 
2206.05 Haces Moleculares 
2206.06 Iones Moleculares 
2206.07 Espectroscopia Molecular (Ver 
2210.20) 
2206.07-1 Espectroscopia láser 
2206.08 Estructura Molecular 
2206.09 Moléculas Orgánicas 
2206.10 Polímeros 
2206.99 Otras (Especificar) 
2207 Física Atómica y Nuclear 
(Ver 3320) 
2207.01 Haces Atómicos 
2207.02 Iones Atómicos 
2207.03 Física Atómica 
2207.04 Átomos Con Z Mayor Que 2 
2207.05 Procesos de Colisión 
2207.06 Haces de Electrones 
2207.07 Resonancia Paramagnética 
Electrónica 
2207.08 Resonancia de Spin Electrónica 
2207.09 Conversión de Energía 
2207.10 Fisión (Nuclear) (Ver 3320.04) 
2207.11 Átomo de Helio 
2207.12 Átomo de Hidrogeno 
2207.13 Isótopos (Ver 2305.06 y 07 y 
3320.01 y 02) 
2207.14 desintegración Nuclear 
2207.15 Energía Nuclear 
2207.16 Resonancia Magnética Nuclear 
2207.17 Reacción Nuclear y Dispersión 
2207.18 Reactores Nucleares (Ver 
3320.04 y 05) 
2207.19 Estructura Nuclear 
2207.20 Radioisótopos (Ver 3320.01 y 
02) 
2207.21 Fusión Termonuclear (Ver 
2208.03 y 3320.05) 
2207.90 Física Nuclear Experimental 
Bajas Energías 
2207.99 Otras (Especificar) 
2208 Nucleónica 
2208.01 Manipulación de Haces 
2208.02 Fuentes de Haces 
2208.03 Reactores de Fusión (Ver 
2207.21 y 3320.05) 
2208.04 Núcleos 
2208.05 Aceleradores de Partículas 
2208.06 detectores de Partículas 
2208.07 Física de Partículas (Ver 
2212.02) 
2208.08 Fuentes de Partículas 
2208.09 Confinamiento de Plasma (Ver 
2204.10) 
2208.09 Confinamiento de Plasma (Ver 
2204.10) 
2208.99 Otras (Especificar) 
2209 Óptica 
(Ver 2103 y 3311.11) 
2209.01 Espectroscopia de Absorción 
(Ver 2301.01) 
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2209.02 Cinematografía (Ver 3325.03 y 
6203.01) 
2209.03 Colorimetría 
2209.04 Espectroscopia de Emisión (Ver 
2301.05) 
2209.05 Fibras Ópticas 
2209.06 Óptica Geométrica 
2209.07 Holografía 
2209.08 Iluminación (Ver 3306.04) 
2209.09 Radiación Infrarroja (Ver 
2202.06) 
2209.10 láseres (Ver 3307.07) 
2209.11 Luz (Ver 2209.23 y 24) 
2209.12 Microscopios (Ver 2301.12) 
2209.13 Óptica no Lineal 
2209.14 Propiedades Ópticas de Los 
Sólidos (Ver 2211.24) 
2209.15 Optometría 
2209.16 Instrumentos Fotográficos (Ver 
3311.12) 
2209.17 Fotografía (Ver 6203.08) 
2209.18 Fotometría 
2209.19 Óptica Física 
2209.20 Radiometría 
2209.21 Espectroscopia (Ver 2301) 
2209.22 Radiación Ultravioleta (Ver 
2202.06) 
2209.23 Radiación Visible (Ver 2202.06, 
2209.11 y 2212.11) 
2209.24 Física de la Visión (Ver 2209.11 
y 2411.15) 
2209.90 Tratamiento Digital. Imágenes 
2209.99 Otras (Especificar) 
2210 Química Física 
2210.01 Catálisis 
2210.01-1 Estructura y Reactividad de 
Catalizadores Sólidos 
2210.02 Equilibrio Químico y de Fase 
2210.03 Cinética Química 
2210.04 Química de Coloides (Ver 
2204.01) 
2210.05 Electroquímica (Ver 3303.09, 
3315.03 y 3316.04) 
2210.06 Electrolitos 
2210.07 Espectroscopia Electrónica (Ver 
2203) 
2210.08 Emulsiones 
2210.09 Transferencia de Energía 
2210.10 Reacciones Rápidas y 
Explosivos 
2210.11 Llamas (Ver 3303.06) 
2210.12 Teoría de las Células de 
Combustible 
2210.13 Sales Fundidas 
2210.14 Física de la Fase Gaseosa 
2210.15 Química de las Altas 
Temperaturas (Ver 2204.06 y 2213.04) 
2210.16 Química de Interfases 
2210.17 Intercambio Iónico 
2210.18 Física del Estado Líquido (Ver 
2204.08) 
2210.19 Fenómenos de Membrana 
2210.20 Espectroscopia Molecular (Ver 
2206.07) 
2210.21 Equilibrio de Fases 
2210.22 Fotoquímica 
2210.23 Teoría Cuántica (Ver 2212.12) 
2210.24 Radioquímica 
2210.25 Procesos de Relajación 
2210.26 Fenómenos de Dispersión 
2210.27 Estados de la Materia 
2210.28 Química del Estado Sólido 
2210.28-1 Preparación y 
Caracterización de Materiales 
Inorgánicos 
221028-2 Estructura Electrónica y 
Enlaces Químicos de Sólidos 




2210.32 Termodinámica (Ver 2213) 
2210.33 Fenómenos de Transporte 
2210.34 Teoría de la Valencia 
2210.90 Química-Física de Polímeros 
2210.91 Química-Física: Química de la 
Fase Gaseosa 
2210.93 Cristales Líquidos 
2210.99 Otras (Especificar) 
2211 Física del Estado Sólido 
(Ver 2210.29) 
2211.01 Aleaciones 
2211.02 Materiales Compuestos 
2211.03 Crecimiento de Cristales 
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2211.04 Cristalografía 
2211.05 Estructura Cristalina 
2211.06 dendritas 
2211.07 Dieléctricos 
2211.08 Difusión en Sólidos 
2211.09 Propiedades de Portadores 
Electrónicos 
2211.10 Estados Electrónicos (Ver 
2203.05) 
2211.11 Propiedades de Transporte de 
Electrones (Ver 2203.06) 
2211.12 Imperfecciones 
2211.13 Interacción de la Radiación Con 
Los Sólidos 
2211.14 Interfases 
2211.15 Mecánica de Redes 
2211.16 Luminiscencia 
2211.17 Propiedades Magnéticas 
2211.18 Resonancia Magnética 
2211.18-1 Espectroscopia Epr 
2211.19 Propiedades Mecánicas 
2211.20 Conductores Metálicos 
2211.21 Metalurgia 
2211.22 Mecanografía 
2211.23 Estados no Cristalinos 
2211.24 Propiedades Ópticas (Ver 
2209.14) 
2211.25 Semiconductores (Ver 3307.14) 
2211.26 Dispositivos de Estado Sólido 
(Ver 3307.19) 
2211.27 Superconductores (Ver 2202.11) 
2211.28 Superficies 
2211.29 Propiedades Térmicas de Los 
Sólidos 
2211.30 Tribología (Ver 2205.05 y 
3310.04) 
2211.90 lamina delgada 
2211.91 Espectroscopia de Sólidos 
2211.93 Transiciones de Fase en 
Cristales Líquidos 
2211.94 Materiales piezoeléctricos 
2211.99 Otras (Especificar) 
2212 Física Teórica 
2212.01 Campos Electromagnéticos 
2212.02 Partículas Elementales (Ver 
2208.07) 
2212.03 Energía (Física) (Ver 3322) 
2212.04 Campos 
2212.05 Gravitación (Ver 2101.05 y 
2507.02) 





2212.11 Fotones (Ver 2209.23) 
2212.12 Teoría Cuántica de Campos 
(Ver 2210.23) 
2212.13 Radiación (Electromagnética) 
(Ver 2202.04) 
2212.14 Teoría de la Relatividad 
2212.99 Otras (Especificar) 
2213 Termodinámica 
2213.01 Cambios de Estado 
2213.02 Física de la Transmisión del 
Calor 
2213.03 Altas Presiones (Ver 2204.06 y 
2210.15) 
2213.04 Altas Temperaturas (Ver 
2210.159 
2213.05 Teoría Cinética 
2213.06 Bajas Temperaturas (Ver 
3328.26) 
2213.07 Cambio de Fase 
2213.08 Técnicas de Medida del Calor 
(Ver 3311.16) 
2213.09 Equilibrios Termodinámico 
2213.10 Relaciones Termodinámicas 
2213.11 Fenómenos de Transporte 
2213.99 Otras (Especificar) 
2214 Unidades y Constantes 
2214.01 Constantes Físicas 
2214.02 Metrología 
2214.03 Patrones 
2214.04 Calibración de Unidades 
2214.05 Conversión de Unidades 
2214.99 Otras (Especificar) 
2290 Física Altas Energías 
2290.01 Física Teórica Altas Energías 




2301 Química Analítica 
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2301.01 Espectroscopia de Absorción 
(Ver 2209.01) 
2301.02 Análisis Bioquímico 
2301.03 Análisis Cromatográfico 
2301.04 Análisis Electroquímico 




2301.08 Espectroscopia de Infrarrojos 
2301.09 Espectroscopia de Resonancia 
Magnética 
2301.09-1 Estructura de Polipéptidos y 
Proteínas 
2301.10 Espectroscopia de Masas 
2301.11 Análisis Microquímico 
2301.12 Microscopia (Ver 2209.12) 
2301.13 Espectroscopia de Microondas 
2301.14 Fosforimetría 
2301.15 Análisis de Polímeros (Ver 
2304.16) 
2301.16 Análisis Radioquímico 
2301.17 Espectroscopia Raman 
2301.18 Métodos Termoanalíticos 
2301.19 Volumetría 
2301.20 Espectroscopia de Rayos X 






2302.04 Genética Bioquímica 
2302.05 Biosíntesis 
2302.06 Quimioterapia (Ver 3208.06) 
2302.07 Química Clínica 
2302.08 Coenzimas 
2302.09 Enzimología 
2302.10 Aceites Esenciales 
2302.11 Ácidos Grasos 
2302.12 Fermentación (Ver 3302.02 y 
3309.01) 
2302.13 Regulación Por 
Retroalimentación 
2302.14 Glúcidos (Ver 2304.19, 2306.06 
y 3309.26) 
2302.15 Hormonas 
2302.16 Inmunoquímica (Ver 2412.07, 
3207.10 y 3208.05) 
2302.17 Metabolismo Intermedio 
2302.18 Lípidos (Ver 3309.28) 
2302.19 Procesos Metabólicos 
2302.20 Química Microbiológica (Ver 
3302.03) 
2302.21 Biología Molecular (Ver 2415) 
2302.22 Farmacología Molecular (Ver 
3209) 
2302.23 Ácidos Nucleicos 
2302.24 Péptidos 
2302.24-1 Síntesis de Péptidos 
2302.25 Fotosíntesis 
2302.26 Bioquímica Física 
2302.27 Proteínas (Ver 2304.18 y 
3309.21) 
2302.28 Almidón (Ver 3309.24) 
2302.29 Esteroides (Ver 2306.17) 
2302.30 Terpenos 
2302.31 Oligoelementos (Ver 3206.14) 
2302.32 Vitaminas (Ver 3206.13) 
2302.33 Ceras 
2302.90 Bioquímica de Alimentos 
2302.90-2 Pigmentos 
2302.90-3 Lípidos 
2302.91 Química de Macromoléculas 
Biológicas 
2302.99 Otras (Especificar) 
2303 Química Inorgánica 
(Ver 3303) 
2303.01 Química de Los Actínidos 
2303.02 Elementos Alcalinotérreos 
2303.03 Elementos Alcalinos 
2303.04 Compuestos de Boro 
2303.05 Carbono 
2303.06 Compuestos de Cloro 
2303.07 Compuestos de Coordinación 
2303.08 Compuestos deficientes de 
Electrones 
2303.09 Elementos Electropositivos 
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2303.15 Hidruros 
2303.16 Mecanismos de las Reacciones 
Inorgánicas 
2303.17 Compuestos de Plomo 
2303.18 Metales 
2303.19 Alquilos Metálicos 
2303.20 Compuestos del Nitrógeno 
2303.21 Compuestos Organometálicos 
(Ver 2306.11) 
2303.21-1 Síntesis de Nuevos 
Materiales a Partir de Compuestos 
Organometálicos 
2303.22 Compuestos de Fósforo 
2303.23 Química de Los Pigmentos 
2303.24 Tierras Raras 
2303.25 Compuestos de Sodio 
2303.26 Estructura de Los Compuestos 
Inorgánicos 
2303.27 Compuestos de Azufre 
2303.28 Elementos Sintéticos 
2303.29 Elementos de Transición 
2303.30 Elementos Transuránidos 
2303.31 Química del Agua (Ver 2508.11) 
2303.99 Otras (Especificar) 
2304 Química Macromolecular 
(Ver 3303) 
2304.01 Plásticos Celulares 
2304.02 Celulosa 
2304.03 Polímeros Compuestos 
2304.04 Elastómeros 
2304.05 Gomas 
2304.06 Polímeros de Alto Peso 
Molecular 
2304.07 Polímeros Inorgánicos 
2304.08 Macromoléculas 
2304.09 Modificación de Macromoléculas 
2304.10 Química de Los Monómeros 
2304.11 Fibras Naturales 




2304.16 Análisis de Polímeros (Ver 
2301.15) 
2304.17 Polímeros en Forma Dispersa 
2304.18 Polipéptidos y Proteínas (Ver 
2302.27) 




2304.22 Estabilidad de las 
Macromoléculas 
2304.23 Síntesis de Macromoléculas 
2304.24 Fibras Sintéticas (Ver 3326.05) 
2304.99 Otras (Especificar) 
2305 Química Nuclear 
2305.01 Química de Átomos Calientes 
2305.02 Trazadores Isotópicos 
2305.03 Moléculas Marcadas 
2305.04 Química de la Radiación 
2305.05 Radioquímica 
2305.06 Radioisótopos (Ver 2207.13) 
2305.07 Separación de Isótopos (Ver 
2207.31) 
2305.99 Otras (Especificar) 
2306 Química Orgánica 
(Ver 2302, 3303 y 3321) 
2306.01 Hidrocarburos Alifáticos 
2306.02 Hidrocarburos Aromáticos 
2306.03 derivados del Benceno 
2306.04 Química de Los Compuestos 
Bicíclicos 
2306.05 Química de Carbaniones 
2306.06 Química de Los Hidratos de 
Carbono (Ver 2302.14) 
2306.07 Química del Carbono 
2306.08 Química de Los Colorantes (Ver 
3309.08) 
2306.09 Radicales Libres (Ver 2206.01) 
2306.10 Compuestos Heterocíclicos 
2306.11 Compuestos Organometálicos 
2306.12 Química de Los 
Organofosforados 
2306.13 Química de Los Organosilícicos 
2306.14 Química de Los 
Organosulfurados 
2306.15 Mecanismos de Reacción 
2306.16 Esteroquímica y Análisis 
Conformacional 
2306.17 Química de Los Esteroides (Ver 
2302.29) 
2306.18 Estructuras de las Moléculas 
Orgánicas 
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2306.90 Química de Productos Naturales 
Orgánicos 
2306.91 Química Orgánica. Análisis 
Instrumental 
2306.92 Síntesis y Estructura de 
Productos Naturales 
2306.99 Otras (Especificar) 
2307 Química Física 
(Ver 2210) 
2390 Química Farmacéutica 
2390.01 Diseño. Síntesis y Estudio 
Nuevos Fármacos 
2391 Química Ambiental 
2399 Otras Especialidades Químicas 
(Especificar) 
 
24 Ciencias de la Vida 
2401 Biología Animal (Zoología) 
(Ver 3109) 
2401.01 Anatomía Animal 
2401.02 Comportamiento Animal 
2401.03 Comunicación Animal 
2401.04 Citología Animal 
2401.05 desarrollo Animal 
2401.06 Ecología Animal 
2401.07 Embriología Animal 
2401.08 Genética Animal 
2401.09 Crecimiento Animal 
2401.10 Histología Animal 
2401.11 Patología Animal 
2401.12 Parasitología Animal 
2401.13 Fisiología Animal 
2401.14 Taxonomía Animal 
2401.14-1 Taxonomía Animal. 
Bioquímica 
2401.14-2 Taxonomía Animal. 
Invertebrados no Insectos 
2401.14-3 Taxonomía Animal. Insectos 
2401.14-4 Taxonomía Animal. Peces 




2401.18-1 Mamíferos. Ungulados 





2401.90 Zoología: Letiología 
2401.91 Invertebrados no Insectos 
2401.99 Otras (Especificar 
2402 Antropología (Física) 
(Ver 51) 
2402.01 Archivos Antropológicos 
2402.02 Antropogenética 
2402.03 Antropometría y Antropología 
Forense 
2402.04 Composición del Cuerpo 
2402.05 Constitución del Cuerpo 
2402.06 Etnología 
2402.07 Antropología Médica 
2402.08 Hábitos Alimentarios 
2402.09 Osteología 
2402.10 Biología de Poblaciones 
2402.11 Comportamiento de Los 
Primates 
2402.12 Somatología de Los Primates 
2402.13 Biología Racial 
2402.14 desarrollo Somático 
2402.15 Envejecimiento Somático 













2406.06 Física Médica 
2406.99 Otras (Especificar) 
2407 Biología Celular 
2407.01 Cultivo Celular 
2407.02 Citogenética 
2407.03 Morfología Celular 
2407.04 Citología 
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2407.05 Cultivo de Tejidos 
2407.90 Estructura de la Pared Celular 
2407.99 Otras (Especificar) 
2408 Etología 
2408.01 Animal 
2408.01-1 Animal. Ungulados 
2408.02 Humana 
2408.03 Insectos 
2408.03 Otras (Especificar) 
2409 Genética 
(Ver 2407.02, 2410.07 y 3201.02) 
2409.01 Embriología 
2409.02 Ingeniería Genética 
2409.03 Genética de Poblaciones 
2409.90 Citogenética Animal 
2409.91 Genética del desarrollo 
2409.92 Genética Molecular de Plantas 
2409.93-1 Genética Molecular. Síntesis 
de Oligonucleótidos 
2409.99 Otras (Especificar) 
2410 Biología Humana 
(Ver 32) 
2410.01 Grupo Sanguíneo 
2410.02 Anatomía Humana 
2410.03 Citología Humana 
2410.04 desarrollo Humano 
2410.05 Ecología Humana 
2410.06 Embriología Humana 
2410.07 Genética Humana 
2410.08 Histología Humana 
2410.09 Neuroanatomía Humana 
2410.10 Fisiología Humana 
2410.11 Órganos Sensoriales 
2410.12 Anatomía Sistemática 
2410.13 Anatomía Topográfica 
2410.99 Otras (Especificar) 
2411 Fisiología Humana 
(Ver 2410.10) 
2411.01 Fisiología del Equilibrio 
2411.02 Anestesiología 
2411.03 Fisiología Cardiovascular 
2411.04 Fisiología Endocrina 
2411.05 Fisiología del Medio Interno 
2411.06 Fisiología del Ejercicio 
2411.07 Fisiología de la Digestión 
2411.08 Metabolismo Humano 
2411.09 Regulación de la Temperatura 
Humana 
2411.10 Fisiología del Músculo 
2411.11 Neurofisiología 
2411.12 Fisiología del Sistema Nervioso 
Central 
2411.13 Fisiología de la Audición 
2411.14 Fisiología del Lenguaje 
2411.15 Fisiología de la Visión (Ver 
2209.24) 
2411.16 Fisiología de la Reproducción 
2411.17 Fisiología de la Respiración 
2411.18 Fisiología del Movimiento 
2411.99 Otras (Especificar) 
2412 Inmunología 




2412.03 Reacción Antígeno- Anticuerpo 




2412.08 Trasplante de Órganos 
2412.09 Anticuerpos de Tejidos 
2412.10 Vacunas 
2412.99 Otras (Especificar) 
2413 Biología de Insectos (Entomología) 
(Ver 2408.03 y 3103.07) 
2413.01 Entomología General 
2413.02 desarrollo de Los Insectos 
2413.03 Ecología de Los Insectos 
2413.04 Morfología de Los Insectos 
2413.05 Fisiología de Los Insectos 
2413.06 Taxonomía de Los Insectos 
2413.90 Endocrinología de Insectos 
2413.99 Otras (Especificar) 
2414 Microbiología 
(Ver 3109.05, 3201.03 y 3302.03) 
2414.01 Antibióticos 
2414.02 Fisiología Bacteriana 
2414.03 Metabolismo Bacteriano 
2414.04 Bacteriologia 
2414.05 Bacteriófagos 
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2414.06 Hongos 
2414.07 Metabolismo Microbiano 
2414.08 Procesos Microbianos 
2414.09 Mohos 
2414.10 Micología (Levaduras) 
2414.90 degradación de Residuos 
Vegetales 
2414.99 Otras (Especificar) 
2415 Biología Molecular 
(Ver 3202.21) 
2415.01 Biología Molecular de 
Microorganismos 
2415.02 Biología Molecular de Plantas 
2416 Paleontología 
2416.01 Paleontología Animal 
2416.02 Paleontología de Los 
Invertebrados 
2416.03 Palinología 
2416.04 Paleontología de las Plantas 
2416.05 Paleontología de Los 
Vertebrados 
2416.99 Potras (Especificar) 




2417.03 Botánica General 
2417.04 Limnología 
2417.05 Biología Marina 
2417.06 Micología (Setas) 




2417.11 Anatomía Vegetal 
2417.12 Citología Vegetal 
2417.13 Ecología Vegetal 
2417.14 Genética Vegetal 
2417.15 desarrollo Vegetal 
2417.16 Histología Vegetal 
2417.17 Nutrición Vegetal 
2417.18 Parasitología Vegetal 
2417.19 Fisiología Vegetal 
2417.20 Taxonomía Vegetal 
2417.20-1 Taxonomía Vegetal. Plantas 
Vasculares 
2417.21 Pteridología 
2417.90 Fijación y Movilización Biológica 
de Nutrientes 
2417.91 Flora Mediterránea 
2417.92 Fisiología de la Maduración 
2417.93 Recursos Fitogenéticos 
2417.99 Otras (Especificar) 
2418 Radiobiología 
(Ver 3201.12, 3204.01 y 3207.15) 
2419 Simbiosis 
2420 Virología 
(Ver 3108.09 y 3109.11) 
2420.01 Arbovirus 
2420.02 Bacteriófagos 
2420.03 Virus dermatrópicos 
2420.04 Enterovirus 
2420.05 Virus Neurotrópicos 
2420.06 Virus Pantrópicos 
2420.07 Poxvirus 
2420.08 Virus Respiratorios 
2420.09 Virus Viscerotrópicos 
2420.91 Virología Animal 




2499 Otras Especialidades Biológicas 
(Especificar) 
 
25 Ciencias de la Tierra y del Espacio 
2501 Ciencias de la Atmósfera 
(Ver 2502 Y 2509) 
2501.01 Aeronomía 
2501.02 Resplandor Celeste 
2501.03 Interacción Mar-Aire (Ver 
2510.08) 
2501.04 Acústica Atmosférica (Ver 2201) 
2501.05 Química Atmosférica 
2501.06 Dinámica Atmosférica 
2501.07 Electricidad Atmosférica 
2501.08 Óptica Atmosférica (Ver 2209) 
2501.09 Radiactividad Atmosférica (Ver 
2208.06 y 2212.13) 
2501.10 Estructura Atmosférica 
2501.11 Termodinámica Atmosférica 
2501.12 Turbulencia Atmosférica 
Metodología cualitativa  
Anexo I. El problema de demarcación y el problema de la inducción. 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
889 
2501.13 Auroras 
2501.14 Física de las Nubes 
2501.15 Rayos Cósmicos (Ver 2101.03) 
2501.16 Difusión (Atmosférica) 
2501.17 Pulsaciones Geomagnéticas 
2501.18 Ionosfera 
2501.19 Partículas Magnetoesféricas 
2501.20 Ondas Magnetoesféricas 
2501.21 Simulación Numérica 
2501.22 Física de las Precipitaciones 
2501.23 Transferencia Radiactiva 
2501.24 Viento Solar 
2501.99 Otras (Especificar) 
2502 Climatología 
(Ver 2501 y 2509) 
2502.01 Climatología Analítica 




2502.06 Climatología Física 
2502.07 Climatología Regional 
2502.07-1 Climatología Regional. 
Montaña 
2502.99 Otras (Especificar) 
2503 Geoquímica 
2503.01 Cosmoquímica (Ver2101.12, 
2102.02 y 2104.04) 
2503.02 Petrología Experimental 
2503.03 Geoquímica Exploratoria 
2503.04 Geocronología y Radioisótopos 
2503.05 Geoquímica de las Altas 
Temperaturas 
2503.06 Geoquímica de las Bajas 
Temperaturas 
2503.07 Geoquímica Orgánica 
2503.08 Isótopos Estables 
2503.09 Distribución de Elementos Traza 
2503.99 Otras (Especificar) 
2504 Geodesia 
2504.01 Astronomía Geodésica (Ver 
2103.01) 
2504.02 Cartografía Geodésica 
2504.03 Navegación Geodésica 
2504.04 Fotogrametría Geodésica 
2504.05 Levantamiento Geodésico 
2504.06 Geodesia Física 
2504.07 Geodesia por satélites (Ver 
3324.01) 
2504.08 Geodesia Teórica 
2504.90 Redes Geodésicas y 
deformaciones 
2504.99 Otras (Especificar) 
2505 Geografía 
(Ver 54) 
2505.01 Biogeografía (Ver5403) 
2505.01-1 Biogeografía Botánica 
2505.02 Cartografía Geográfica 
2505.03 Geografía de Los Recursos 
Naturales 
2505.03-1 Geografía de Los Recursos 
Naturales. Montaña 
2505.04 Utilización del Terreno (Ver 
5401.03) 
2505.05 Teoría de la Localización 
2505.06 Geografía Médica 
2505.07 Geografía Física 
2505.08 Geografía Topográfica 
2505.99 Otras (Especificar) 
2506 Geología 
2506.01 Geología Regional 
2506.02 Geología del Carbón (Ver 
3318.01 y 3321) 
2506.03 Geología Aplicada a la 
Ingeniería 
2506.04 Geología Ambiental 
2506.05 Hidrogeología (Ver 2508) 
2506.06 Campañas Geológicas 
2506.07 Geomorfología 
2506.08 Energía y Procesos 
Geotérmicos (Ver 3322.05) 
2506.09 Geología Glacial (Ver 2508.3) 
2506.10 Yacimientos Minerales 
2506.11 Mineralogía 
2506.12 Geología del Petróleo (Ver 
3321) 
2506.13 Petrología Ígnea y Metamórfica 
2506.14 Petrología Sedimentaria 
2506.15 Fotogeología 
2506.16 Teledetección (Geología) 
2506.17 Mecánica de las Rocas 
2506.18 Sedimentología 
2506.19 Estratigrafía (Ver 5505.12) 
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2506.20 Geología Estructural 
2506.21 Vulcanología 
2506.22 Análisis de Digrafías 
2506.99 Otras Especificar) 
2507 Geofísica 
2507.01 Geomagnetismo y Prospección 
Magnética 
2507.02 Gravedad (Terrestre) y 
Prospección Gravimétrica (Ver 2212.05) 
2507.03 Flujos de Calor (Terrestre) 
2507.04 Paleomagnetismo 
2507.05 Sismología y Prospección 
Sísmica 
2507.06 Geofísica de la Masa Sólida 
Terrestre 
2507.07 Tectónica 
2507.99 Otras (Especificar) 
2508 Hidrología 
(Ver 2506.05) 
2508.01 Erosión (Agua) 
2508.02 Evaporación 
2508.03 Glaciología (Ver2506.09 y 
2508.07) 
2508.04 Aguas Subterráneas 
2508.05 Hidrobiología 
2508.06 Hidrografía 
2508.07 Hielo (Ver2508.03 y 2510.09) 
2508.08 Limnología 
2508.09 Suelo Helado ("Permafrost") 
2508.10 Precipitación 
2508.11 Calidad de las Aguas (Ver 
2303.31, 3308.06 y 3308.11) 
2508.12 Nieve 
2508.13 Humedad del Suelo 
2508.14 Aguas Superficiales 
2508.15 Transpiración 
2508.99 Otras (Especificar) 
2509 Meteorología 
(Ver 2501 y 2502) 
2509.01 Meteorología agrícola 
2509.02 Contaminación Atmosférica (Ver 
3308.01) 
2509.03 Previsión Meteorológica a largo 
Plazo 
2509.04 Hidrometeorología (Ver 2508) 
2509.05 Meteorología Industrial 




2509.09 Predicción Numérica 
Meteorológica 
2509.10 Observación Meteorológica a 
Corto Plazo 
2509.11 Predicción Operacional 
Meteorológica 
2509.12 Meteorología Polar 
2509.13 Meteorología por Radar 
2509.14 Radiometeorología 
2509.15 Meteorología Con Cohetes 
2509.16 Meteorología por Satélites (Ver 
3324.01) 
2509.17 Meteorología Sinóptica 
2509.18 Meteorología Tropical 
2509.19 Análisis del Tiempo 
2509.20 Modificación del Tiempo 
2509.99 Otras (Especificar) 
2510 Oceanografía 
2510.01 Oceanografía Biológica 
2510.02 Oceanografía Química 
2510.03 Oceanografía descriptiva 
2510.04 Botánica Marina (Ver 2417.05) 
2510.05 Zoología Marina (Ver 2401.19) 
2510.06 Procesos del Fondo Marino (Ver 
5603.04) 
2510.07 Oceanografía Física (Ver 
5603.04) 
2510.08 Interacciones Mar-Aire (Ver 
2501.03 
2510.09 Hielo Marino (Ver2508.07) 
2510.10 Procesos Litorales O 
Sublitorales 
2510.11 Acústica Submarina 
2510.90 Geología Marina 
251090-1 Geología Marina. Dinámica 
Sedimentaria 
2510.91 Recursos Renovables 
2510.92 Acuicultura Marina 
2510.99 Otras (Especificar) 
2511 Ciencias del Suelo (Edafología) 
(Ver 3103.12 y 3103.13) 
2511.01 Bioquímica de Suelos 
2511.02 Biología de Suelos 
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2511.03 Cartografía de Suelos 
2511.04 Química de Suelos 
2511.05 Clasificación de Suelos 
2511.06 Conservación de Suelos 
2511.07 Ingeniería de Suelos 
2511.08 Mecánica de Suelos 
(Agricultura) 
2511.09 Microbiología de Suelos 
2511.10 Mineralogía de Suelos 
2511.11 Génesis y Morfología de Suelos 
2511.12 Física de Suelos 
2511.99 Otras (Especificar) 
2512 Ciencias del Espacio 
(Ver 2102,2104 y 3324) 
2512.01 Exobiología 
2512.02 Medicina Espacial 
2512.03 Fisiología Espacial (Ver 2411) 
2512.99 Otras (Especificar) 
2599 Otras Especialidades de la Tierra, 
Espacio O Entorno 
 
31 Ciencias Agrarias 
3101 Agroquímica 
3101.01 Productos lácteos 
3101.02 Fabricación de Abonos 
3101.03 Utilización de Abonos 
3101.04 Productos de la Pesca 
3101.05 Fungicidas (Ver 3108.05) 
3101.06 Herbicidas (Ver 3103.15) 
3101.07 Insecticidas (Ver 2413 y 
3308.03) 
3101.08 Productos Agrícolas no 
Alimenticios 
3101.09 Plaguicidas 
3101.10 Reguladores del Crecimiento de 
Plantas (Ver 2417.15) 
3101.99 Otras (Especificar) 
3102 Ingeniería Agrícola 
3102.01 Mecanización Agrícola (Ver 
3313.06) 
3102.02 Drenajes (Ver 3305.08) 
3102.03 Construcciones Agropecuarias 
(Ver 3305) 
3102.04 Máquinas y Aperos (Ver 
3313.06) 
3102.05 Riego (Ver 3305.19) 
3102.99 Otras (Especificar) 
3103 Agronomía 
(Ver 2417 y 5312.01) 
3103.01 Producción de Cultivos 
3103.02 Hibridación de Cultivos 
3103.03 Explotación de Los Cultivos 
3103.04 Protección de Los Cultivos 
3103.05 Técnicas de Cultivo 
3103.06 Cultivos de Campo 
3103.07 Cultivos Forrajeros 
3103.08 Gestión de la Producción 
Vegetal 
3103.09 Cultivos de Plantas 
3103.10 Pastos 
3103.11 Semillas 
3103.12 Comportamiento del Suelo en 
Cultivos Rotatorios (Ver 2511) 
3103.13 Fertilidad del Suelo (Ver 2511) 
3103.14 Césped 
3103.15 Control de Malezas (Ver 
3101.06) 
3103.90 Propagación de Vegetales 
3103.91 Uso (Manejo) Combinado del 
Agua y Fertilizantes 
3103.99 Otras (Especificar) 




3104.04 Cuidado y Explotación 
3104.05 Équidos 








3104.90 Sistemas de Producción 
Ganadera 
3104.99 Otras (Especificar) 
3105 Peces y Fauna Silvestre 
(Ver 5312.01) 
3105.01 Reglamentación y Control 
3105.02 Piscicultura 
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3105.03 Localización de Peces 
3105.04 Protección de Los Peces 
3105.05 Elaboración del Pescado 
3105.06 Técnicas Pesqueras 
3105.07 Hábitos de Alimentación 
3105.08 Caza 
3105.09 Influencia del Hábitat 
3105.10 Dinámica de las Poblaciones 
3105.11 Propagación y Ordenación 
3105.12 Ordenación y Conservación de 
la Fauna Silvestre 
3105.99 Otras (Especificar) 
3106 Ciencia Forestal 
(Ver 3312.13 y 5312.01) 
3106.01 Conservación 
3106.02 Técnicas de Cultivo 
3106.03 Control de la Erosión 
3106.04 Ordenación de Montes 
3106.05 Productos 
3106.06 Protección 
3106.07 Ordenación de Pastos 
3106.08 Silvicultura 
3106.09 Ordenación de Cuencas 
Fluviales 
3106.99 Otras (Especificar) 
3107 Horticultura 
3107.01 Producción de Cultivos 









3108.02 Control Biológico de 
Enfermedades 
3108.03 Control Químico de 
Enfermedades 
3108.04 Control Ambiental de 
Enfermedades 
3108.05 Hongos (Ver 2414.06) 
3108.06 Nematodos 
3108.07 Fisiogénesis 
3108.08 Susceptibilidad y Resistencia 
Vegetal 
3108.09 Virus (Ver 2420) 
3108.99 Otras (Especificar) 
3109 Ciencias Veterinarias 
(Ver 2401) 
3109.01 Anatomía (Ver 2401.01) 
3109.02 Genética (Ver 2401.08) 
3109.03 Inmunología (Ver 2412) 
3109.04 Medicina Interna (Ver 3205) 
3109.05 Microbiología (Ver 2414) 
3109.06 Nutrición (Ver 3206) 
3109.06-1 Nutrición. Rumiantes (Ver 
3206) 
3109.07 Patología (Ver 2401.11) 
3109.08 Farmacología (Ver 3209) 
3109.09 Fisiología (Ver 2401.13) 
3109.10 Cirugía (Ver 3213) 
3109.11 Virología (Ver 2420) 
3109.99 Otras (Especificar) 
3199 Otras Especialidades Agrarias 
(Especificar) 
 
32 Ciencias Médicas 
(Ver 2302, 2410, 2411 y 5101.13) 
3201 Ciencias Clínicas 
3201.01 Oncología (Ver 3207.03 y 
3207.13) 
3201.02 Genética Clínica (Ver 2409) 
3201.03 Microbiología Clínica (Ver 2414) 
3201.04 Patología Clínica 
3201.05 Psicología Clínica (Ver 3211, 
6101.04 y 6103.07) 
3201.06 Dermatología 





3201.12 Radioterapia (Ver 2418 y 
3207.15) 
3201.13 Sifilografía 
3201.99 Otras (Especificar) 
3202 Epidemiología 
(Ver 2414 y 2420) 
3203 Medicina Forense 
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(Ver 2402.03) 
3204 Medicina del Trabajo 
3204.01 Medicina Nuclear (Ver 2418 y 
3207.15) 
3204.02 Enfermedades Profesionales 
3204.03 Salud Profesional 
3204.04 Rehabilitación (Medica) 
3204.99 Otras (Especificar) 
3205 Medicina Interna 
3205.01 Cardiología (Ver 3207.04) 
3205.02 Endocrinología 
3205.03 Gastroenterología 
3205.04 Hematología (Ver 3207.08) 
3205.05 Enfermedades Infecciosas (Ver 
2414, 2420 y 3202) 
3205.06 Nefrología 
3205.07 Neurología 
3205.08 Enfermedades Pulmonares 
3205.09 Reumatología 
3205.99 Otras (Especificar) 
3206 Ciencias de la Nutrición 
(Ver 3309) 
3206.01 Digestión 
3206.02 Metabolismo Energético 
3206.03 Sustancias Tóxicas Naturales 
3206.04 deficiencias Alimentarias 
3206.05 Agentes Patógenos de Los 
Alimentos 
3206.06 Necesidades Alimenticias 
3206.07 Elementos Minerales en la 
Alimentación 
3206.08 Nutrientes 
3206.09 Valor Nutritivo 
3206.10 Enfermedades de la Nutrición 
3206.11 Toxicidad de Los Alimentos 
3206.12 Oligoelementos en la 
Alimentación (Ver 2302.31) 
3206.13 Vitaminas (Ver 2302.32) 




3207.03 Carcinogénesis (Ver 3201.01 y 
3207.13) 
3207.04 Patología Cardiovascular (Ver 
3205.01 y 3207.18) 
3207.05 Patología Comparativa 
3207.06 Endotoxinas 
3207.07 Patología Experimental 
3207.08 Hematología (Ver 3205.04) 
3207.09 Histopatología 




3207.12-1 Parasitología Molecular 
3207.13 Oncología (Ver 3201.01 y 
3207.03) 
3207.14 Osteopatología 
3207.15 Patología de la Radiación (Ver 
2418, 3201.12 y 3204.01) 
3207.16 Stress 
3207.17 Teratología (Estudios de Los 
Monstruos) 
3207.18 Trombosis (Ver 3207.04) 
3207.99 Otras (Especificar) 
3208 Farmacodinámica 
3208.01 Absorción de Medicamentos 
3208.02 Acción de Los Medicamentos 
3208.03 Activación, Procesos Múltiples 
3208.04 Lugar de Acción Activa, 
Receptores 
3208.05 Catálisis, Autocatálisis, 
Inmunocatálisis 
3208.06 Quimioterapia (Ver 2302.06) 
3208.07 Interacción de Antígenos 
3208.08 Mecanismos de Acción de Los 
Medicamentos (Ver 3208.02 y 6113.04) 
3208.09 Procesos Metabólicos de Los 
Medicamentos 
3208.99 Otras (Especificar) 
3209 Farmacología 
(Ver 2302.22) 
3209.01 Análisis de Medicamentos 
3209.02 Composición de Medicamentos 
3209.03 Evaluación de Medicamentos 





3209.08 Preparación de Medicamentos 
3209.09 Psicofarmacología (Ver 6113) 
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3209.10 Radiofármacos 
3209.11 Normalización de Los 
Medicamentos 
3209.12 Medicamentos Sintéticos 
3209.90 Farmacología Experimental 
3209.99 Otras (Especificar) 
3210 Medicina Preventiva 
3211 Psiquiatría 
(Ver 3201.05, 6101, 6103.06 y 6103.07) 
3212 Salud Pública 
3213 Cirugía 
(Ver 3311.10) 
3213.01 Cirugía Abdominal 
3213.02 Cirugía Estética 
3213.03 Anestesiología 
3213.04 Cirugía de Huesos 
3213.05 Cirugía de Garganta, Nariz y 
Oídos 
3213.06 Cirugía Experimental 
3213.07 Cirugía del Corazón 
3213.08 Neurocirugía 
3213.09 Cirugía Ocular 
3213.10 Cirugía Ortopédica 
3213.11 Fisioterapia 
3213.12 Proctología 
3213.13 Ortodoncia-Estomatología (Ver 
3111.03) 
3213.14 Cirugía de Los Trasplantes 
3213.15 Traumatología 
3213.16 Urología 
3213.17 Cirugía Vascular 
3213.99 Otras (Especificar) 
3214 Toxicología 
3299 Otras Especialidades Médicas 
(Especificar) 
 
33 Ciencias Tecnológicas 
3301 Ingeniería y Tecnología 
Aeronáuticas 
3301.01 Aerodinámica 
3301.02 Cargas Aerodinámicas 
3301.03 Teoría Aerodinámica 
3301.04 Aeronaves 
3301.05 Combustibles de Aviación, 
Combustión 
3301.06 Estructuras de Aeronaves 
3301.07 Amortiguadores de Aire (Ver 
3319.01) 
3301.08 Aeropuertos y Transportes 
Aéreos (Ver 3305.02) 
3301.09 Compresores y Turbinas 
3301.10 Investigación y Pruebas de 
Vuelo 
3301.11 Aleteo y Vibraciones (Ver 
2201.11) 
3301.12 Hidrodinámica 
3301.13 Instrumentación (Aviación) 
3301.14 Cargas de Aterrizaje 
3301.15 Sistemas de Propulsión 
3301.16 Materiales de Los Sistemas de 
Propulsión 
3301.17 Hélices Rotatorias 
3301.18 Estabilidad y Control 
3301.99 Otras (Especificar) 
3302 Tecnología Bioquímica 
(Ver 3309) 
3302.01 Tecnología de Los Antibióticos 
(Ver 2414.01) 
3302.02 Tecnología de la Fermentación 
(Ver 3309.01, 05 y 29) 
3302.03 Microbiología Industrial (Ver 
2414 y 2302.20) 
3302.90 Ingeniería Bioquímica 
3302.99 Otras (Especificar) 
3303 Ingeniería y Tecnología Químicas 
(Ver 2303, 2304 y 2306) 
3303.01 Tecnología de la Catálisis 
3303.02 Economía Química 
3303.03 Procesos Químicos 
3303.04 Separación Química 
3303.05 Síntesis Química 
3303.06 Tecnología de la Combustión 
(Ver 2210.11) 
3303.07 Tecnología de la Corrosión (Ver 
3303.13) 
3303.08 Desionización (Ver 3328.06) 
3303.09 Operaciones Electroquímicas 
(Ver 2210.05) 
3303.10 Recubrimiento Por Electrólisis 
3303.11 Química Industrial 
3303.12 Procesos de Química Nuclear 
3303.13 Tecnología de la Conservación 
(Ver 3303.07) 
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3303.14 Revestimientos Protectores 
3303.15 Revestimientos Refractarios 
3303.16 Revestimientos Hidrófobos 
3303.90 Tensioactivos 
3303.99 Otras (Especificar) 
3304 Tecnología de Los Ordenadores 
(Ver 1203) 
3304.01 Ordenadores Analógicos 
3304.02 Convertidores Analógico-
Digitales 
3304.03 Instrucciones Aritméticas y de 
Maquina 
3304.04 Unidades Centrales de Proceso 
3304.05 Sistemas de Reconocimiento de 
Caracteres 
3304.06 Arquitectura de Ordenadores 
(Ver 1203.09 
3304.07 Periféricos de Ordenadores 
3304.08 Fiabilidad de Los Ordenadores 
3304.09 Mantenimiento de Los 
Ordenadores 
3304.10 Terminales, Dispositivos 
Gráficos y Trazadores 
3304.11 Diseño de Sistemas de Cálculo 
3304.12 Dispositivos de Control 
3304.13 Dispositivos de Transmisión de 
Datos 
3304.14 Ordenadores Digitales 
3304.15 Ordenadores Híbridos 
3304.16 Diseño Lógico 
3304.17 Sistemas en Tiempo Real 
3304.18 Dispositivos de Almacenamiento 
3304.99 Otras (Especificar) 
3305 Tecnología de la Construcción 
(Ver 3312, 3313.04 y 5312.03) 
3305.01 Diseño Arquitectónico (Ver 
6201.01) 
3305.02 Construcción de Aeropuertos 
(Ver 3301.08) 
3305.03 Grandes Edificios y Rascacielos 
3305.04 Puentes 
3305.05 Tecnología del Hormigón 
3305.06 Ingeniería Civil 
3305.07 Presas 




3305.12 Construcciones Pesadas 
3305.13 Autopistas (Ver 3305.29 y 
3317.10) 
3305.14 Viviendas 
3305.15 Ingeniería Hidráulica (Ver 
3313.11) 
3305.16 Sistemas Hiperestáticos 
3305.17 Edificios Industriales y 
Comerciales 
3305.18 Canales Interiores 
3305.19 Irrigación (Ver 3102.05) 
3305.20 Construcciones Ligeras 
3305.21 Construcciones Metálicas 
3305.22 Metrología de la Edificación 
3305.23 Organización de Obras 
3305.24 Construcciones Prefabricadas 
3305.25 Hormigón Pretensado 
3305.26 Edificios Públicos 
3305.27 Tendido de Vías Férreas (Ver 
3323) 
3305.28 Regulaciones, Códigos y 
Especificaciones (Ver 3329.01) 
3305.29 Construcción de Carreteras (Ver 
3317.10) 
3305.30 Alcantarillado y depuración de 
Aguas (Ver 3308.09, 10 y 11) 
3305.31 Mecánica del Suelo 
(Construcción) 
3305.32 Ingeniería de Estructuras 
3305.33 Resistencia de Estructuras 
3305.34 Topografía de la Edificación 
3305.35 Túneles 
3305.36 Obras Subterráneas (Ver 
3313.18) 
3305.37 Planificación Urbana (Ver 
3327.03 y 6201.03) 
3305.38 Abastecimiento de Agua 
3305.39 Construcciones de Madera (Ver 
3312.13) 
3305.90 Transmisión de Calor en la 
Edificación 
3305.99 Otras (Especificar) 
3306 Ingeniería y Tecnología Eléctricas 
3306.01 Utilización de la Corriente 
Continua 
3306.02 Aplicaciones Eléctricas 
3306.03 Motores Eléctricos 
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3306.04 Iluminación Eléctrica 
3306.05 Conductores Aislados 
3306.06 Fabricación de Equipo Eléctrico 
3306.07 Maquinaria Rotatoria 
3306.08 Interruptores 
3306.09 Transmisión y Distribución 
3306.99 Otras (Especificar) 
3307 Tecnología Electrónica 
(Ver 2202, 2203, 3311.07 y 3325) 
3307.01 Antenas (Ver 2105.01) 
3307.02 Electroacústica (Ver 2201 y 
3325.01) 
3307.03 Diseño de Circuitos (Ver 
2203.01 y 02 y 2203.07) 
3307.04 Transductores Electro Acústicos 
3307.05 Válvulas Electrónicas (Ver 
2203.03) 
3307.06 Diseño de Filtros 
3307.07 Dispositivos láser (Ver 2209.10) 
3307.08 Dispositivos de Microondas (Ver 
2202.10 y 3325.04) 
3307.09 Dispositivos Fotoeléctricos (Ver 
2203.08) 
3307.10 Radar 
3307.11 Receptores de Radio (Ver 
3325.05) 
3307.12 Transmisores de Radio (Ver 
3325.05) 
3307.13 Dispositivos de Grabación 
3307.14 Dispositivos Semiconductores 
(Ver 2211.25) 
3307.15 Dispositivos de Sonar (Ver 
2201.07) 
3307.16 Dispositivos Sónicos 
3307.17 Dispositivos Termoeléctricos 
3307.18 Dispositivos Termoiónicos 
3307.19 Transistores (Ver 2211.26) 
3307.20 Emisores de Tv (Transmisores) 
(Ver 3325.09) 
3307.21 Receptores de Tv (Ver 3325.09) 
3307.22 Dispositivos Ultrasónicos (Ver 
2201.09) 
3307.23 Dispositivos de Rayos X (Ver 
2202.12) 
3307.90 Microelectrónica 
3307.91 Microelectrónica. Tecnología del 
Silicio 
3307.92 Microelectrónica. Tecnologías 
III-V y Alternativas 
3307.93 Microelectrónica. Diseño 
3307.99 Otras (Especificar) 
3308 Ingeniería y Tecnología del Medio 
Ambiente 
3308.01 Control de la Contaminación 
Atmosférica (Ver 2509.02) 
3308.02 Residuos Industriales 
3308.03 Tecnología del Control de 
Insectos (Ver 2413.02 y 3101.07) 
3308.04 Ingeniería de la Contaminación 
3308.05 Eliminación de Residuos 
Radioactivos 
3308.06 Regeneración del Agua (Ver 
2508.11) 
3308.07 Eliminación de Residuos 
3308.08 Tecnología del Control de 
Roedores 
3308.09 Ingeniería Sanitaria (Ver 
3305.30) 
3308.10 Tecnología de Aguas 
Residuales (Ver 3305.30) 
3308.11 Control de la Contaminación del 
Agua (Ver 3305.30 y 2508.11) 
3308.99 Otras (Especificar) 
3309 Tecnología de Los Alimentos 
(Ver 3302, 3206 y 3313.07) 
3309.01 Bebidas Alcohólicas (3302.02 y 
6113.01) y 6113.01) 
3309.02 Piensos (Ver 3104.06) 
3309.03 Antioxidantes en Los Alimentos 
3309.04 Panadería 
3309.05 Elaboración de Cerveza (Ver 
3302.02) 
3309.06 Conservas 
3309.07 Productos de Cereales 
3309.08 Colorantes (Ver 2306.08) 
3309.09 Productos lácteos 
3309.10 Aroma y Sabor 
3309.11 Fabricación de Harina (Ver 
3328.24) 
3309.12 Aditivos Alimentarios 
3309.13 Conservación de Alimentos 
3309.14 Elaboración de Alimentos 
3309.15 Higiene de Los Alimentos 
3309.16 Secado Por Congelación (Ver 
3328.14) 
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3309.17 Liofilización 
3309.18 Bebidas no Alcohólicas 
3309.19 Pasterización 
3309.20 Propiedades de Los Alimentos 
3309.21 Alimentos Proteínicos (Ver 
2302.27) 
3309.22 Refrigeración (Ver 3313.26 y 
3328.26) 
3309.23 Estabilizadores 
3309.24 Almidón (Ver 302.28) 
3309.25 Esterilización de Alimentos 
3309.26 Azúcar (Ver 2302.14) 
3309.27 Alimentos Sintéticos 
3309.28 Aceites y Grasas Vegetales (Ver 
2302.18) 
3309.29 Vino (Ver 3302.02) 
3309.90 Microbiología de Alimentos 
3309.91 Conservación Postrecolección 
3309.92 Bioquímica y Microbiología de 
Los Procesos Fermentativos 
3309.93 Conservas Vegetales 
3309.95 Transmisión de Calor en 
Refrigeración y Calefacción 
3309.97 Tratamiento Térmico de 
Alimentos. Productos lácteos 
3309.99 Otras (Especificar) 
3310 Tecnología Industrial 
(Ver 5311) 
3310.01 Equipo Industrial (Ver 3313.12) 
3310.02 Maquinaria Industrial (Ver 
3313.12) 
3310.03 Procesos Industriales 
3310.04 Ingeniería de Mantenimiento 
(Ver 2211.30) 
3310.05 Ingeniería de Procesos 
3310.06 Especificaciones de Procesos 
3310.07 Estudio de Tiempos y 
Movimientos (Ver 5311.09) 
3310.99 Otras (Especificar) 
3311 Tecnología de la Instrumentación 
3311.01 Tecnología de la Automatización 
3311.02 Ingeniería de Control 
3311.03 Instrumentos Para Odontología 
(Ver 3213.13) 
3311.04 Dispositivos Electroópticos 
3311.05 Equipos Eléctricos de Control 
3311.06 Instrumentos Eléctricos 
3311.07 Instrumentos Electrónicos (Ver 
3307) 
3311.08 Equipo de laboratorio 
3311.09 Lentes 
3311.10 Instrumentos Médicos (Ver 3213 
y 3314) 
3311.11 Instrumentos Ópticos (Ver 2103 
y 2209) 
3311.12 Equipo de Fotografía y 
Cinematografía (Ver 2209.16, 3325.03 y 
6203.01 y 08) 
3311.13 Aparatos Científicos 
3311.14 Servomecanismos 
3311.15 Técnicas de Manipulación a 
Distancia 
3311.16 Instrumentos de Medida de la 
Temperatura (Ver 2213.08) 
3311.17 Equipos de Verificación 
3311.18 Instrumentos Termoestáticos 
3311.19 Dispositivos de Cronometraje 
3311.99 Otras (Especificar) 
3312 Tecnología de Materiales 
3312.01 Abrasivos 
3312.02 Aglomerantes 
3312.03 Materiales Cerámicos 
3312.04 Materiales Metalocerámicos 
(Cermets) 
3312.05 Productos de Arcilla 
3312.06 Vidrio 
3312.07 Caliza 
3312.08 Propiedades de Los Materiales 
3312.09 Resistencia de Materiales 
3312.10 Plásticos (Ver 2304) 
3312.11 Refractarios (Ver 3315.17) 
3312.12 Ensayo de Materiales 
3312.13 Tecnología de la Madera (Ver 
3106 y 3305.39) 
3312.90 Materiales Metalúrgicos 
Avanzados 
3312.99 Otras (Especificar) 
3313 Tecnología E Ingeniería Mecánicas 
3313.01 Ventiladores 
3313.02 Compresores de Aire (Ver 
3328.04) 
3313.03 Cojinetes 
3313.04 Material de Construcción (Ver 
3305) 
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3313.05 Matrices, Plantillas y Calibres 
3313.06 Maquinaria Agropecuaria (Ver 
3102.01 y 04) 
3313.07 Maquinaria Para la Industria de 
la Alimentación (Ver 3309) 
3313.08 Motores de Gas 
3313.09 Engranajes 
3313.10 Material de Calefacción (Ver 
3328.16) 
3313.11 Maquinaria Hidráulica (Ver 
3305.15) 
3313.12 Equipo y Maquinaria Industrial 
(Ver 3310.01 y 02) 
3313.13 Motores de Combustión Interna 
(General) (Ver 3317.04 y 08) 
3313.14 Máquinas-Herramienta y 
Accesorios 
3313.15 Diseño de Maquinas 
3313.16 Maquinaria Para Manejo de 
Materiales (Ver 3328.15) 
3313.17 Operaciones Mecanizadas 
3313.18 Maquinaria de Minería (Ver 
3318) 
3313.19 Maquinaria Nuclear (Ver 3320) 
3313.20 Maquinaria Para Fabricar Papel 
3313.21 Maquinaria de Extracción de 
Petróleos (Ver 3321) 
3313.22 Equipo Neumático 
3313.23 Equipo Mecánico de 
Transmisión de Potencia (Ver 3322.04) 
3313.24 Maquinaria de Impresión y 
Reproducción (5910.03) 
3313.25 Bombas y Equipos Para 
Manipulación de Líquidos (Ver 3328.21) 
3313.26 Equipo de Refrigeración (Ver 
3309.22 y 3328.26) 
3313.27 Maquinaria Industrial 
Especializada 
3313.28 Maquinas de Vapor 
3313.29 Maquinaria Textil (Ver 3326) 
3313.30 Turbinas 
3313.31 Máquinas Expendedoras y 
Distribuidoras 
3313.99 Otras (Especificar) 
3314 Tecnología Médica 
(Ver 3311.10) 
3314.01 Órganos Artificiales 
3314.02 Prótesis 
3314.99 Otras (Especificar) 
3315 Tecnología Metalúrgica 
3315.01 Aluminio 
3315.02 Cobre 
3315.03 Productos Electromet0Lurgicos 
(Ver 2210.05) 
3315.04 Fundiciones (General) 
3315.05 Talleres de Forja, laminación y 
Fundición Hierro y Acero 
3315.06 Plomo y Zinc 
3315.07 Productos Metalúrgicos 
(Especiales) 
3315.08 Servicios Metalúrgicos 
3315.09 Fundición, Afino y 
Transformación de Materiales no Férreos 
3315.10 Fundiciones no Férreas 
3315.11 Pulvimetalurgia 
3315.12 Metales Preciosos 
3315.13 Fundición de Precisión 
3315.14 Metales Radioactivos 
3315.15 Metales Raros 
3315.16 Afino, Incluyendo El Afino Por 
Zonas 
3315.17 Metales Refractarios (Ver 
3312.11) 
3315.90 Metalurgia Extractiva no Férrea 
3315.99 Otras (Especificar) 
3316 Tecnología de Productos Metálicos 
3316.01 Autoclaves y Calderas (Ver 
3316.10) 
3316.02 Envases y Contenedores 
3316.03 Equipo de destilación (Ver 
3328.07) 
3316.04 Productos Galvanizados y 
Chapados (Ver 2210.05) 
3316.05 Hornos, Calderas y Estufas 
3316.06 Ferretería 
3316.07 Productos Torneados y 
Mecanizados 
3316.08 Servicios de Fabricación de 
Productos Metálicos 
3316.09 Tubos, Válvulas y Accesorios de 
Montaje (Ver 3328.20) 
3316.10 Vasijas de Presión (Ver 
3316.01) 
3316.11 Productos Metálicos Planos 
3316.12 Productos Estampados 
Metodología cualitativa  
Anexo I. El problema de demarcación y el problema de la inducción. 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
899 
3316.13 Productos de Acero Para la 
Construcción (Acero Estructural) 
3316.14 Soldaduras 
3316.15 Productos de Alambre 
3316.99 Otras (Especificar) 
3317 Tecnología de Vehículos de Motor 
3317.01 Vehículos Todo Terreno 
3317.02 Automóviles 
3317.03 Autobuses, Camiones y 
Remolques 
3317.04 Motores Diésel (Ver 3313.13) 
3317.05 Motocicletas 
3317.06 Servicio de Mantenimiento de 
Transportes a Motor 
3317.07 Accesorios y Recambios 
3317.08 Motores de Pistón (Ver 3313.13) 
3317.09 Motores Rotativos 
3317.10 Ingeniería del Trafico (Ver 
3305.13 y 3327.02) 
3317.99 Otras (Especificar) 
3318 Tecnología Minera 
(Ver 3313.18 y 5312.09) 
3318.01 Minería del Carbón (Ver 
2506.02 y 3321.02) 
3318.02 Concentración de Menas (Ver 
3328.11) 
3318.03 Menas de Hierro 
3318.04 Servicios Mineros 
3318.05 Menas Metálicas no Férreas 
3318.06 Minerales no Metálicos 
3318.07 Productos de las Canteras 
3318.08 Azufre 
3318.09 Uranio y Menas Radiactivas 
3318.99 Otras (Especificar) 
3319 Tecnología Naval 
3319.01 Dispositivos de Sustentación 
Neumática (Ver 3301.07) 
3319.02 Barcos 
3319.03 Barcos de Navegación Interior 
3319.04 Maquinas Auxiliares 
3319.05 Motores Marinos 
3319.06 Transportes Marítimos (Ver 
3319.09) 
3319.07 Buques Mercantes 
3319.08 Arquitectura Naval 
3319.09 Transporte Oceánico (Ver 
3319.06) 
3319.10 Hélices 
3319.11 Líneas de Ejes 
3319.12 Construcción Naval 
3319.13 Vehículos Submarinos 
3319.99 Otras (Especificar) 
3320 Tecnología Nuclear 
(Ver 2207 y 3313.19) 
3320.01 Aplicaciones de Isótopos (Ver 
2207.13 y 20 y 3328.12) 
3320.02 Separación de Isótopos (Ver 
2207.20) 
3320.03 Explosiones Nucleares 
3320.04 Reactores de Fisión Nuclear 
(Ver 2207.18) 
3320.05 Reactores de Fusión Nuclear 
(Ver 2207.18 y 2208.03) 
3320.06 Pruebas Nucleares 
3320.99 Otras (Especificar) 
3321 Tecnología del Carbón y del 
Petróleo 
(Ver 2506.02, 2506.12 y 3313.21) 
3321.01 Materiales Asfálticos 
3321.02 Productos Químicos derivados 
del Carbón (Ver 3318.01) 
3321.03 Petróleo Crudo 
3321.04 Gasoductos 
3321.05 Gas Licuado 
3321.06 Aceite y Grasa Lubricantes 
3321.07 Gas Natural 
3321.08 Equipo de Campos Petrolíferos 
3321.09 Infraestructura de Campos 
Petrolíferos 
3321.10 Oleoductos 
3321.11 Productos derivados del 
Petróleo 
3321.12 Productos del Petróleo: 
Gasolina, Aceites y Ceras 
3321.13 Diseño de Refinerías 
3321.14 Almacenamiento (Petróleo y 
Gas) 
3321.90 Caracterización de Carbones 
3321.99 Otras (Especificar) 
3322 Tecnología Energética 
(Ver 2212.03 y 5312.05) 
3322.01 Distribución de la Energía 
3322.02 Generación de Energía 
3322.03 Generadores de Energía 
Metodología cualitativa  
Anexo I. El problema de demarcación y el problema de la inducción. 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
900 
3322.04 Transmisión de Energía (Ver 
3313.23) 
3322.05 Fuentes no Convencionales de 
Energía (Ver 2106.01 y 2506.08) 
3322.99 Otras (Especificar) 
3323 Tecnología de Los Ferrocarriles 
(Ver 3305.27) 
3323.01 Locomotoras 
3323.02 Equipo Ferroviario 
3323.03 Servicio de Ferrocarril 
3323.04 Transito Rápido 
3323.05 Material Rodante 
3323.99 Otras (Especificar) 
3324 Tecnología del Espacio 
(Ver 2512 y 5603.03) 
3324.01 Satélites Artificiales (Ver 
2504.07, 2509.16 y 3325.06) 
3324.02 lanzamiento y Recuperación de 
Misiles 
3324.03 Instalaciones de Misiles 
3324.04 Motores de Cohete 
3324.05 Naves Espaciales 
3324.06 Seguimiento Espacial 
3324.07 Control de Vehículos 
3324.99 Otras (Especificar) 
3325 Tecnología de las 
Telecomunicaciones 
(Ver 2202, 2203, 3307, y 5312.12) 
3325.01 Radiodifusión, Sonido y 
Televisión (Ver 3307.02) 
3325.02 Televisión Por Cable 
3325.03 Cinematografía (Ver 2209.02, 
3311.12 y 6203.01) y 6203.01) 
3325.04 Enlaces de Microondas (Ver 
3307.08) 
3325.05 Radiocomunicaciones (Ver 
3307.11 y 12) 




3325.09 Televisión (Ver 3307.20 y 21) 
3325.99 Otras (Especificar) 






3326.05 Fibras Sintéticas (Ver 2304.24) 
3326.06 Hilaturas 
3326.07 lana 
3326.99 Otras (Especificar) 
3327 Tecnología de Los Sistemas de 
Transporte 
(Ver 3329.07 y 5312.12) 
3327.01 Líneas Aéreas y Control del 
Tráfico Aéreo 
3327.02 Análisis del Trafico (Ver 
3317.10) 
3327.03 Sistemas de Transito Urbano 
(Ver 3305.37 y 6201.03) 
3327.04 Combinación de Sistemas 
3327.99 Otras (Especificar) 




3328.04 Compresión (Ver 3313.02) 
3328.05 Cristalización 
3328.06 Desionización (Ver 3303.08) 





3328.11 Flotación (Ver 3318.02) 
3328.12 Circulación a través de Medios 
Porosos 
3328.13 Fluidización de Sólidos 
3328.14 Liofilización (Ver 3309.16) 
3328.15 Manejo de Sólidos (Ver 
3313.16) 
3328.16 Transferencia de Calor (Ver 
3313.10) 
3328.17 Extracción Líquido - Líquido 
3328.18 Transferencia de Masa 
3328.19 Mezclado 
3328.20 Tubos, Válvulas y Accesorios de 
Montaje (Ver 3316.09) 
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3328.25 Extracción Sólido - Líquido 
3328.26 Refrigeración (Ver 2213.06, 
3309.22 y 3313.26) 
3328.27 Transferencia Vapor - Líquido 
3328.99 Otras (Especificar) 
3329 Planificación Urbana 
3329.01 Códigos de Edificación (Ver 
3305.28) 
3329.02 Comunicaciones 
3329.03 Organización Comunitaria 
3329.04 Uso del Suelo 
3329.05 desarrollo Regional 
3329.06 Servicios Sanitarios 
3329.07 Transporte (Ver 3327) 
3329.08 Medio Urbano 
3329.09 Relaciones Urbano-Rurales (Ver 
6311.04 y 06) 
3329.99 Otras (Especificar) 
3390.01 Biotecnología de Microalgas 





5101 Antropología Cultural 
5101.01 Adorno 
5101.02 Vestido 
5101.03 Danzas, Fiestas (Ver 6203.06) 





5101.09 Poemas, Relatos 
5101.10 Religión (Ver 5403.04, 5506.21, 
5601, 5906.05, 6301.10, 7102.05 y 
7204.04) 
5101.11 Hechicería 
5101.12 Simbolismo (Ver 6308.03) 
5101.13 Medicina Tradicional (Ver 
3209.04) 
5101.14 Tradición 
5101.99 Otras (Especificar) 












5102.99 Otras (Especificar) 
5103 Antropología Social 
5103.01 Jefatura y Realeza 
5103.02 Filiación, Familia y Parentesco 
5103.03 Nomadismo 
5103.04 Esclavitud y Servidumbre 
5103.05 Guerra (Ver 6304.03) 
5103.99 Otras (Especificar) 





5201.01 Índice de Natalidad 
5201.02 Fertilidad General 
5201.03 Ilegitimidad 
5201.04 Índice de Matrimonios (Ver 
6309.04) 
5201.05 Esterilidad y Fecundidad 
5201.99 Otras (Especificar) 
5202 Demografía General 
5202.01 Metodología de Investigación 
5202.02 Metodología de Análisis 
5202.03 Teoría 
5202.99 Otras (Especificar) 
5203 Demografía Geográfica 
(Ver 5403.02) 
5203.01 Movilidad y Migraciones 
Interiores 
5203.02 Movilidad y Migraciones 
Internacionales 
5203.03 Demografía Local 
5203.04 Demografía Regional 
5203.05 Demografía Rural 
5203.06 Demografía Urbana 
5203.99 Otras (Especificar) 
5204 Demografía Histórica 
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5204.01 Fertilidad E Índice de 
Matrimonios 
5204.02 Cuestiones Metodológicas 
5204.03 Migraciones 
5204.04 Mortalidad 
5204.05 Fuentes de Observación 
5204.06 Cuestiones Teóricas 
5204.99 Otras (Especificar) 
5205 Mortalidad 
5205.01 Causas de la Mortalidad 
5205.02 Mortalidad General 
5205.03 Mortalidad Infantil 
5205.04 Mortalidad Prenatal y Perinatal 
5205.05 Relación de Variables 
5205.99 Otras (Especificar) 
5206 Características de la Población 
5206.01 Población Activa 
5206.02 Distribución de Edad 
5206.03 Envejecimiento de la Población 
5206.04 Características Biológicas (Ver 
2402.10) 
5206.05 Características Epidemiológicas 
5206.06 Estructuras demográficas 
Generales 
5206.07 Morbilidad 





5206.99 Otras (Especificar) 
5207 Tamaño de la Población y 
Evolución demográfica 
5207.01 Cálculo demográfico (Ver 1203) 
5207.02 Transición demográfica 
5207.03 Análisis demográfico 
5207.04 Censos de Población y 
Recogida de Otros Datos 
5207.05 Estimación de Población 
5207.06 Previsiones de Población 
5207.07 Crecimiento de la Población 
5207.08 Modelos de Población 
5207.09 Proyecciones de Población 
5207.10 Estadísticas de Poblaciones 
(Ver 1209) 
5207.99 Otras (Especificar) 
5299 Otras Especialidades 
demográficas (Especificar) 
 
53 Ciencias Económicas 
5301 Política Fiscal y Hacienda Pública 
Nacionales 
5301.01 Política Fiscal y deuda Pública 
5301.02 Hacienda Pública (Presupuesto) 
5301.99 Otras (Especificar) 
5302 Econometría 
5302.01 Indicadores Económico 
5302.02 Modelos Econométricos 
5302.03 Proyección Económica 
5302.04 Estadística Económica (Ver 
1209) 
5302.05 Series Cronológicas 
Económicas 
5302.99 Otras (Especificar) 
5303 Contabilidad Económica 
5303.01 Contabilidad Financiera 
5303.02 Riqueza Nacional y Balance de 
Situación 
5303.03 Contabilidad de la Renta 
Nacional 
5303.04 Input-Output 
5303.05 Contabilidad Social 
5303.99 Otras (Especificar) 
5304 Actividad Económica 
5304.01 Consumo, Ahorro, Inversión 
5304.02 Distribución 
5304.03 Comercio Interior 
5304.04 Comercio Exterior (Ver 5310.09) 
5304.05 Seguros 
5304.06 Dinero y Operaciones Bancarias 
5304.07 Producción 
5304.08 Redistribución 
5304.99 Otras (Especificar) 
5305 Sistemas Económicos 
5305.01 Sistemas Económicos 
Capitalistas 
5305.02 Sistemas Económicos 
Colectivistas 
5305.03 Sistemas Económicos 
Comparados 
5305.04 Sistemas Económicos 
Socialistas 
5305.99 0tras (Especificar) 
Metodología cualitativa  
Anexo I. El problema de demarcación y el problema de la inducción. 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
903 
5306 Económica del Cambio 
Tecnológico 
(Ver 6307.07) 
5306.01 Economía Investigación y 
desarrollo Experimental (Ver 5312.10) 
5306.02 Innovación Tecnológica 
5306.03 Transferencia de Tecnología 
5306.99 Otras (Especificar) 
5307 Teoría Económica 
5307.01 Formación de Capital 
5307.02 Teoría del Crédito 
5307.03 Modelos y Teorías del desarrollo 
Económico 
5307.04 Estudios del desarrollo 
Económico 
5307.05 Equilibrio Económico 
5307.06 Fluctuaciones Económicas 
5307.07 Previsión Económica 
5307.08 Teoría del Crecimiento 
Económico 
5307.09 Teoría de la Planificación 
Económica 
5307.10 Teoría y Modelos de Empleo 
5307.11 Teoría Fiscal 
5307.12 Teoría del Comercio 
Internacional (Ver 5310.09) 
5307.13 Teoría de la Inversión 
5307.14 Teoría Macroeconómica 
5307.15 Teoría Microeconómica 
5307.16 Teoría Monetaria 
5307.17 Teoría del Ahorro 
5307.18 Teorías de la Estabilización 
5307.19 Teoría del Bienestar 
5307.99 Otras (Especificar) 
5308 Economía General 
5308.01 Metodología Económica 
5308.02 Comportamiento del 
Consumidor (Ver 6114.06) 
5308.03 Historia Ebb del Pensamiento 
Económico (Ver 5506.06) 
5308.99 Otras (Especificar) 
5309 Organización Industrial y Políticas 
Gubernamentales 
5309.01 Concentración Económica 
5309.02 Integración Económica 
5309.03 Regulación Gubernamental del 
Sector Privado 
5309.04 Estructura del Mercado 
5309.05 Monopolio y Competencia 
5309.06 Empresas Públicas 
5309.07 Empresas de Servicios Públicos 
5309.08 Trabajo Social y Servicios 
Sociales 
5309.99 Otras (Especificar) 
5310 Economía Internacional 
5310.01 Balanza de Pagos 
5310.02 Ayuda Exterior 
5310.03 Ayuda Internacional 
5310.04 Operaciones Comerciales 
Internacionales 
5310.05 Política Económica Internacional 
5310.06 Financiación Internacional 
5310.07 Inversión Exterior 
5310.08 Acuerdos Monetarios 
Internacionales 
5310.09 Relaciones Comerciales 
Internacionales (Ver 5304.04 y 5307.12) 
5310.90 Economía Internacional: Área 
Americana 
5310.91 Economía Internacional: Área 
Europea 
5310.99 Otras (Especificar) 
5311 Organización y Dirección de 
Empresas 
(Ver 3310) 
5311.01 Publicidad (Ver 6114.01) 
5311.02 Gestión Financiera 
5311.03 Estudios Industriales 
5311.04 Organización de Recursos 
Humanos 
5311.05 Marketing (Comercialización) 
5311.06 Estudio de Mercado 
5311.07 Investigación Operativa 
5311.08 Niveles Óptimos de Producción 
5311.09 Organización de la Producción 
(Ver 3310.07) 
5311.10 Dirección de Ventas 
5311.99 Otras (Especificar) 
5312 Economía Sectorial 
5312.01 Agricultura, Silvicultura, Pesca 
(Ver 3103, 3105 y 3106) 
5312.02 Servicios Comunitarios, 
Sociales E Individuales 
5312.03 Construcción (Ver 3305) 
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5312.04 Educación (Ver 5802.03) 
5312.05 Energía (Ver 3322) 
5312.06 Finanzas y Seguros 
5312.07 Sanidad 
5312.08 Fabricación 
5312.09 Minería (Ver 3318) 
5312.10 Investigación y desarrollo (Ver 
5306.01) 
5312.11 Comercio 
5312.12 Transportes y Comunicaciones 
(Ver 3325 y 3327) 
5312.90 Economía Sectorial: Turismo 
5312.99 Otras (Especificar) 
5312.100 




5401 Geografía Económica 
5401.01 Distribución de Recursos 
Naturales 
5401.02 Geografía de las Actividades 
5401.03 Utilización de la Tierra (Ver 
2505.04) 
5401.04 desarrollo Regional 
5401.99 Otras (Especificar) 
5402 Geografía Histórica 
5403 Geografía Humana 
(Ver 2505.01) 
5403.01 Geografía Cultural 
5403.02 Demogeografía (Ver 5203) 
5403.03 Geografía Lingüística (Ver 5703) 
5403.04 Geografía de la Religión (Ver 
5101.10) 
5403.05 Geografía Política 
5403.06 Geografía Social 
5403.99 Otras (Especificar) 
5404 Geografía Regional 
5404.01 Geografía Urbana 
5404.02 Geografía Rural 
5404.99 Otras (Especificar) 





5502 Historia General 
5502.01 Historia Comparada 
5502.02 Historiografía 
5502.03 Monografías Históricas 
5502.04 Teorías y Métodos 
5502.99 Otras (Especificar) 
5503 Historia de Países 
5503.01 Historia Local 
5503.02 Historia Regional 
5503.99 Otras (Especificar) 
5504 Historia Por Épocas 
5504.01 Historia Antigua 
5504.02 Historia Contemporánea 
5504.02-1 Historia Contemporánea. Área 
Americana 
5504.03 Historia Medieval 
5504.04 Historia Moderna 
5504.04-1 Historia Moderna. Área 
Americana 
5504.05 Prehistoria 
5504.99 Otras (Especificar) 
5505 Ciencias Auxiliares de la Historia 
5505.01 Arqueología 








5505.10 Filología (Ver 5702.01) 
5505.10-1 Filología Árabe 
5505.11 Sigilografía 
5505.12 Estratigrafía (Ver 2506.19) 
5505.12 Otras (Especificar) 
5506 Historias Por Especialidades 
5506.01 Historia de la Arquitectura 
5506.02 Historia del Arte 
5506.02-1 Historia del Arte. Siglos XIX - 
XX 
5506.03 Historia de la Astronomía 
5506.04 Historia de la Biología 
5506.05 Historia de la Química 
5506.06 Historia de la Economía (Ver 
5308.03 
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5506.07 Historia de la Educación 
5506.08 Historia de la Geografía 
5506.09 Historia de la Geología 
5506.10 Historia de las Relaciones 
Internacionales 
5506.11 Historia del Periodismo 
5506.12 Historia del Derecho y de las 
Instituciones Jurídicas 
5506.13 Historia de la Literatura 
5506.13-1 Historia de la Literatura 
Sefardí 
5506.14 Historia de la Lingüística (Ver 
5702 
5506.15 Historia de la Lógica 
5506.16 Historia de la Magistratura 
5506.17 Historia de la Medicina 
5506.18 Historia de la Filosofía (Ver 
7207.02 
5506.19 Historia de la Física 
5506.20 Historia de las Ideas Políticas 
5506.21 Historia de las Religiones (Ver 
5101.10 y 7204.04) 
5506.22 Historia de la Ciencia 
5506.23 Historia de la Sociología (Ver 
6303.02) 
5506.24 Historia de la Tecnología 
5506.25 Historia de la Guerra (Ver 
6304.03 
5506.90 Historia de la Botánica 
5506.90 Historia de la Iglesia 
5506.92 Historia de Los descubrimientos 
y Colonización de América 
5506.93 Historia de la Iglesia 
5506.99 Otras (Especificar) 
5599 Otras Especialidades Historias 
(Especificar) 
 
56 Ciencias Jurídicas y Derecho 
5601 Derecho Canónico 
(Ver 5101.10) 
5602 Teoría y Métodos Generales 
5602.01 Derecho Anglosajón 
5602.02 Derecho Comparado 
5602.03 Filosofía del Derecho 
5602.04 Derecho de la Antigüedad 
5602.05 Derecho Natural 
5602.06 Legislación 
5602.99 Otras (Especificar) 
5603 Derecho Internacional 
5603.01 Derecho Aeronáutico 
5603.02 Derecho del Mar 
5603.03 Derecho Sobre El Espacio 
Ultraterrestre (Ver 3324) 
5603.04 Derecho Sobre Los Fondos 
Marinos (Ver 2510.06 y 07) 
5603.99 Otras (Especificar) 
5604 Organización Jurídica 




5604.99 Otras (Especificar) 
5605 Legislación y Leyes Nacionales 
5605.01 Derecho Administrativo 
5605.02 Derecho Civil 
5605.03 Derecho Mercantil 
5605.04 Derecho Constitucional 
5605.05 Derecho Penal 
5605.06 Derecho Fiscal 
5605.07 Derecho Publico 
5605.08 Derecho Privado 
5605.99 Otras (Especificar) 




5701 Lingüística Aplicada 
5701.01 Resúmenes 
5701.02 Documentación Automatizada 
5701.03 Bilingüismo 
5701.04 Lingüística Informatizada (Ver 
1203.23) 
5701.05 Lenguajes Documentales 
5701.06 Documentación 
5701.07 Lengua y Literatura 
5701.08 Lenguaje Infantil 
5701.09 Traducción Automática 
5701.10 Patología y Corrección del 
Lenguaje (Ver 2201.08, 2411.14 y 
6102.05) 
5701.11 Enseñanza de Lenguas 
5701.12 Traducción 
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5701.13 Lingüística Aplicada a la 
Traducción E Interpretación 
5701.99 Otras (Especificar) 
5702 Lingüística Diacrónica 
5702.01 Lingüística Histórica (Ver 
5505.10 y 5506.14 
5702.01-1 Versiones Griegas de la Biblia 
5702.02 Etimología 
5702.99 Otras (Especificar) 
5703 Geografía Lingüística 
(Ver 5403.03) 
5704 Teoría Lingüística 
5705 Lingüística Sincrónica 
5705.01 Lingüística Comparada 
5705.02 Etnolingüistica 
5705.03 Lexicografía 
5705.03-1 Lexicografía Griega 
5705.04 Lexicología 
5705.05 Fonética 
5705.06 Fonología (Ver 2201.08 y 
2411.14) 
5705.07 Psicolingüística (Ver 6104.04) 
5705.08 Semántica 
5705.09 Semiología 
5705.10 Sociolingüística (Ver 6308.02D” 
5705.11 Ortografía 
5705.12 Estilística (Estilo y Retórica) 
(Ver 6202.03 y 05) 
5705.13 Sintaxis, Análisis Sintáctico 
5705.99 Otras (Especificar) 




5801 Teoría y Métodos Educativos 
5801.01 Medios Audiovisuales 
5801.02 Pedagogía Comparada 
5801.03 desarrollo del Programa de 
Estudios 
5801.04 Teorías Educativas (Ver 
6104.03) 
5801.05 Pedagogía Experimental 
5801.06 Evaluación de Alumnos 
5801.07 Métodos Pedagógicos (Ver 
6104.02) 
5801.08 Enseñanza Programada 
5801.99 Otras (Especificar) 
5802 Organización y Planificación de la 
Educación 
5802.01 Educación de Adultos 
5802.02 Organización y Dirección de las 
Instituciones Educativas 
5802.03 desarrollo de Asignaturas (Ver 
5312.04) 
5802.04 Niveles y Temas de Educación 
5802.05 Educación Especial; 
Minusválidos y deficientes Mentales (Ver 
6102.03 y 6103.05) 
5802.06 Análisis, Realización de 
Modelos y Planificación Estadística (Ver 
1209) 
5802.07 Formación Profesional 
5802.99 Otras (Especificar) 
5803 Preparación y Empleo de 
Profesores 
5803.01 Carreras y Categoría del 
Profesorado 
5803.02 Preparación de Profesores 
5803.99 Otras (Especificar) 
5899 Otras Especialidades Pedagógicas 
(Especificar) 
 
59 Ciencia Política 
5901 Relaciones Internacionales 
(Ver 7103.05) 
5901.01 Cooperación Internacional 
5901.02 Organizaciones Internacionales 
5901.03 Política Internacional 
5901.04 Tratados y Acuerdos 
Internacionales 
5901.05 Problemas de las Relaciones 
Internacionales (Ver 6304) 
5901.99 Otras (Especificar) 
5902 Ciencias Políticas 
(Ver 6112.03) 
5902.01 Política Agrícola 
5902.02 Política Cultural 
5902.03 Política Comercial 
5902.04 Política de Comunicaciones 
5902.05 Política demográfica 
5902.06 Política Económica 
5902.07 Política Educativa 
5902.08 Política del Medio Ambiente 
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5902.09 Política Exterior 
5902.10 Política Sanitaria 
5902.11 Política Industrial 
5902.12 Política de la Información 
5902.13 Planificación Política 
5902.14 Política Científica y Tecnológica 
5902.15 Política Social 
5902.16 Política de Transportes 
5902.99 Otras (Especificar) 
5903 Ideologías Políticas 
(Ver 7207.04 y 05) 
5904 Instituciones Políticas 
5904.01 Poder Ejecutivo 
5904.02 Poder Judicial 
5904.03 Poder Legislativo 
5904.04 Relaciones Entre Los Poderes 
5904.99 Otras (Especificar) 
5905 Vida Política 
5905.01 Elecciones 
5905.02 Comportamiento Político 
5905.03 Grupos Políticos 
5905.04 Liderazgo Políticos 
5905.05 Movimientos Políticos 
5905.06 Partidos Políticos 
5905.99 Otras (Especificar) 
5906 Sociología Política 
5906.01 Derechos Humanos 
5906.02 Lenguajes 
5906.03 Minorías 
5906.04 Raza (Ver 6310.06) 
5906.05 Religión (Ver 5101.10, 6301.10 
y 7204.04) 
5906.06 Conflictos Sociales (Ver 
6310.10) 
5906.99 Otras (Especificar) 
5907 Sistemas Políticos 
5907.90 Sistemas Políticos: Área 
Americana 
5908 Teoría Política 
5909 Administración Pública 
5909.01 Gestión Administrativa 
5909.02 Instituciones Centrales 
5909.03 Administración Civil 
5909.04 Servicios Públicos 
5909.05 Instituciones Regionales 
5909.99 Otras (Especificar) 
5910 Opinión Pública 
(Ver 6114.15) 
5910.01 Información 
5910.02 Medios de Comunicación de 
Masas 
5910.03 Prensa (Ver 3313.24) 
5910.04 Propaganda 
5910.99 Otras (Especificar) 






6101.01 desordenes del Comportamiento 
6101.02 Comportamiento desviado 
6101.03 deficiencia Mental 
6101.04 Psicopatología (Ver 3201.05, 
3211 y 6103) 
6101.99 Otras (Especificar) 
6102 Psicología del Niño y del 
Adolescente 
6102.01 Psicología Evolutiva 
6102.02 Problemas de Aprendizaje 
6102.03 deficiencia Mental (Ver 5802.05 
y 6103.05) 
6102.04 Psicología Escolar 
6102.05 Patología del Lenguaje (Ver 
2201.08 y 5701.10) 
6102.99 Otras (Especificar) 
6103 Asesoramiento y Orientación 
(Ver 3201.05, 3211 y 6101.04) 
6103.01 Terapia del Comportamiento 
6103.02 Psicología de la Orientación 
6103.03 Asesoramiento y Orientación 
Educacional 
6103.04 Terapia de Grupo 
6103.05 deficiencia Mental (Ver 5802.05 
y 6102.03) 
6103.06 Psicoanálisis (Ver 3211) 
6103.07 Psicoterapia (Ver 3201.05 y 
3211) 
6103.08 Rehabilitación 
6103.09 Orientación Profesional 
6103.99 Otras (Especificar) 
6104 Psicopedagogía 
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6104.01 Procesos Cognitivos 
6104.02 Métodos Educativos 
6104.03 Leyes del Aprendizaje (Ver 
5801.014) 
6104.04 Psicolingüística (Ver 5705.07) 
6104.99 Otras (Especificar) 
6105 Evaluación y Diagnostico en 
Psicología 
6105.01 Psicología Diferencial 
6105.02 Diseño Experimental 
6105.03 Teoría de la Medición 
6105.04 Estadística (Ver 1209) 
6105.05 Psicometría 
6105.06 Análisis a Escala 
6105.07 Elaboración de Tests 
6105.08 Teoría de Tests 
6105.09 Validez de Tests 
6105.99 Otras (Especificar) 
6106 Psicología Experimental 
6106.01 Actividad Cerebral 
6106.02 Psicología Comparada 
6106.03 Emoción 
6106.04 Análisis Experimental de la 
Conducta 
6106.05 Niveles de Actividad 
6106.06 Procesos de la Memoria 
6106.07 Procesos Mentales 
6106.08 Motivación 
6106.09 Procesos de Percepción 
6106.10 Psicología Fisiológica 
6106.11 Reacción, Reflejos 
6106.12 Procesos Sensoriales 
6106.99 Otras (Especificar) 
6107 Psicología General 
6107.01 Metodología 
6107.02 Teoría y Sistemas 
6107.99 Otras (Especificar) 





6108.99 Otras (Especificar) 
6109 Psicología Industrial 
6109.01 Prevención de Accidentes 
6109.02 Motivación y Actitudes 
6109.03 Planificación y Evaluación 
Puestos de Trabajo 
6109.04 Relaciones Trabajadores-
Directivos 
6109.05 Comportamiento en la 
Organización 
6109.06 Selección de Personal 
6109.07 Evaluación del Rendimiento 
6109.99 Otras (Especificar) 
6110 Parapsicología 
6110.01 Percepción Extrasensorial 
6110.02 Hipnosis 
6110.99 Otras (Especificar) 
6111 Personalidad 
6111.01 Creatividad 
6111.02 Cultura y Personalidad 
6111.03 desarrollo de la Personalidad 
6111.04 Medida de la Personalidad 
6111.05 Estructura y Dinámica de la 
Personalidad 
6111.06 Teoría de la Personalidad 
6111.99 Otras (Especificar) 
6112 Estudio Psicológico de Temas 
Sociales 
6112.01 Discriminación 
6112.02 Fenómenos de Grupos 
Minoritarios 
6112.03 Política Gubernamental (Ver 
5902) 
6112.99 Otras (Especificar) 
6113 Psicofarmacología 
(Ver 3209.09) 
6113.01 Alcoholismo (Ver 3309.01) 
6113.02 Reacciones del Comportamiento 
6113.03 Abuso de Drogas 
6113.04 Efecto de las Drogas (Ver 
3208.02 y 08) 
6113.05 Tratamiento de la Drogadicción 
6113.99 Otras (Especificar) 
6114 Psicología Social 
(Ver 6302.02) 
6114.01 Publicidad (Ver 5311.01) 
6114.02 Actitudes 
6114.03 Comportamiento Colectivo 
6114.04 Psicología Comunitaria 
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6114.05 Resolución de Conflictos (Ver 
6304.02) 
6114.06 Comportamiento del 
Consumidor (Ver 5308.02) 
6114.07 Cultura y Personalidad 
6114.08 Procesos y Teoría de la decisión 
6114.09 Psicología Forense (Ver 3203) 
6114.10 Interacción de Grupos 
6114.11 Procesos de Grupos 
6114.12 Liderazgo 
6114.13 Marketing 
6114.14 Comportamiento Político 
6114.15 Opinión Publica (Ver 5910) 
6114.16 Teoría de Los Roles 
6114.17 Percepciones y Movimientos 
Sociales 
6114.18 Comunicación Simbólica 
6114.99 Otras (Especificar) 
6199 Otras Especialidades Psicológicas 
(Especificar) 
 
62 Ciencias de las Artes y las Letras 
6201 Arquitectura 
6201.01 Diseño Arquitectónico (Ver 
3305.019 
6201.02 Jardines y Parques 
6201.03 Urbanismo (Ver 3305.37 y 
3327.03) 
6201.99 Otras (Especificar) 
6202 Teoría, Análisis y Crítica Literarias 
6202.01 Critica de Textos 
6202.02 Análisis Literario 
6202.03 Estilo y Estética Literarios (Ver 
5705.12) 
6202.04 Vocabulario Literario 
6202.05 Retórica (Ver 5705.12) 
6202.99 Otras (Especificar) 
6203 Teoría, Análisis y Crítica de las 
Bellas Artes 
6203.01 Cinematografía (Ver 2209.02, 
3311.12 y 3325.03) 
6203.02 Baile, Coreografía (Ver 5101.03) 
6203.03 Artes decorativas 
6203.04 Dibujo, Grabado 
6203.05 Estética de las Bellas Artes 
6203.06 Música, Musicología (Ver 
2201.04 y 5101.04) 
6203.07 Pintura 




6203.99 Otras (Especificar) 




6301 Sociología Cultural 
6301.01 Evolución Cultural 
6301.02 Relaciones Culturales 
6301.03 Folklore 
6301.04 Relaciones Interétnicas 
6301.05 Lengua y Cultura 
6301.06 Civilización y Caracteres 
Nacionales 
6301.07 Sociología del Arte 
6301.08 Sociología del Derecho (Ver 
6306.06) 
6301.09 Sociología de la Literatura 
6301.10 Sociología de la Religión (Ver 
5101.10 y 5906.05) 
6301.99 Otras (Especificar) 
6302 Sociología Experimental 
6302.01 Recogida de Datos de Campo 
6302.02 Psicología Social (Ver 6114) 
6302.03 Diseño de Investigación Social 
6302.04 Métodos de Investigación Social 
6302.99 Otras (Especificar) 
6303 Sociología General 
6303.01 Sociología Comparada 





6303.99 Otras (Especificar) 
6304 Problemas Internacionales 
(Ver 5901.05) 
6304.01 Conflictos 
6304.02 Solución de Conflictos (Ver 
6114.05) 
6304.03 Guerra y Paz (Ver 5103.05 y 
5506.25) 
Metodología cualitativa  
Anexo I. El problema de demarcación y el problema de la inducción. 
Juan Báez y Pérez de Tudela 
910 
6304.99 Otras (Especificar) 
6305 Sociología Matemática 
6305.01 Medida y Construcción de 
Índices 
6305.02 Elaboración de Modelos 
6305.03 Análisis Estadístico (Ver 1209) 
6305.99 Otras (Especificar) 
6306 Sociología del Trabajo 
6306.01 Burocracia 
6306.02 Sociología Educativa (Ver 
6306.05) 
6306.03 Sociología Industrial 
6306.04 Sociología Médica 
6306.05 Sociología de la Educación (Ver 
6306.02) 
6306.06 Sociología del Derecho (Ver 
6301.08) 
6306.07 Sociología de Los Medios de 
Comunicación de Masas 
6306.08 Sociología de la Ciencia (Ver 
7103.04) 
6306.99 Otras (Especificar) 
6307 Cambio y desarrollo Social 
6307.01 Evolución de las Sociedades 
6307.02 Países en Vías de desarrollo 
6307.03 Política Social 
6307.04 Seguridad Social 
6307.05 Servicios Sociales 
6307.06 desarrollo socioeconómico 
6307.07 Tecnología y Cambio Social 
(Ver 5306) 
6307.99 Otras (Especificar) 
6308 Comunicaciones Sociales 
6308.01 Signos 
6308.02 Sociolingüística (Ver 5705.10) 
6308.03 Símbolos (Ver 5101.12) 
6308.99 Otras (Especificar) 
6309 Grupos Sociales 
6309.01 Castas 
6309.02 Elites 
6309.03 Familia, Parentesco 
6309.04 Matrimonio (Ver 5201.04) 
6309.05 Clases Sociales 
6309.06 Movilidad Social 
6309.07 Estratificación Social 
6309.08 Tribus 
6309.09 Posición Social de la Mujer 
6309.99 Otras (Especificar) 






6310.06 Relaciones Inter-Raciales (Ver 
2402.13 y 5906.04) 
6310.07 Inadaptados 
6310.08 Pobreza 
6310.09 Calidad de Vida 
6310.10 Conflicto Social y Adaptación 
(Ver 5906.06) 
6310.11 Bienestar Social 
6310.12 Nivel de Vida 
6310.13 Terrorismo 
6310.14 desempleo 
6310.99 Otras (Especificar) 
6311 Sociología de los Asentamientos 
Humanos 
6311.01 Estudios de Comunidad 
6311.02 Sociología Ecológica 
6311.03 Sociología Local 
6311.04 Sociología Rural (Ver 3329.09) 
6311.05 Barrios Bajos 
6311.06 Sociología Urbana (Ver 
3329.09) 
6311.99 Otras (Especificar) 




7101 Ética Clásica 
7102 Ética de Individuos 
7102.01 Códigos de Valores 
7102.02 Códigos de Conducta Ética 
7102.03 Motivación 
7102.04 Ética Filosófica 
7102.05 Ética Religiosa (Ver 5101.10) 
7102.99 Otras (Especificar) 
7103 Ética de Grupo 
7103.01 declaraciones Internacionales 
7103.02 Ética Nacional 
7103.03 Ética Económica 
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7103.04 Ética de la Ciencia (Ver 
6306.08) 
7103.05 Ética Transnacional (Ver 5901) 
7103.99 Otras (Especificar) 
7104 La Ética en Perspectiva 
(Especificar) 
7199 Otras Especialidades 
Relacionadas Con la Ética (Especificar) 
 
72 Filosofía 
7201 Filosofía del Conocimiento 
7201.01 Aporética 
7201.02 Epistemología 
7201.03 Teoría del Concepto 
7201.04 Teoría del Juicio 
7201.05 Teoría de la Percepción 
7201.06 Teoría de la Razón 
7201.99 Otras (Especificar) 
7202 Antropología Filosófica 
7202.01 Estética 
7202.02 Hermenéutica 
7202.03 Problema Alma-Cuerpo 
7202.04 Filosofía de la Acción 
7202.05 Filosofía de la Imaginación 
7202.06 Filosofía de la Intersubjetividad 
7202.07 Filosofía del Lenguaje 
7202.08 Filosofía de la Voluntad 
7202.99 Otras (Especificar) 
7203 Filosofía General 
7203.01 Lógica Dialéctica 
7203.02 Materialismo Dialéctico 
7203.03 Metafísica, Ontología 
7203.04 Teología Natural 
7203.99 Otras (Especificar) 
7204 Sistemas Filosóficos 
7204.01 Filosofía Antigua 
7204.02 Filosofía Moderna 
7204.03 Filosofía Actual 
7204.04 Sistemas Teológicos - 
Filosóficos (Ver 5101.10, 5506.21) 
7204.04 Otras (Especificar) 
7205 Filosofía de la Ciencia 
7205.01 Filosofía de la Biología 
7205.02 Filosofía de la Lógica 
7205.03 Filosofía de las Matemáticas 
7205.04 Filosofía de la Física 
7205.05 Filosofía de las Ciencias 
Sociales 
7205.99 Otras (Especificar) 
7206 Filosofía de la Naturaleza 
7206.01 Filosofía de la Vida 
7206.02 Filosofía de la Materia 
7206.03 Filosofía del Espacio y Tiempo 
7206.99 Otras (Especificar) 
7207 Filosofía Social 
7207.01 Filosofía de la Cultura 
7207.02 Filosofía de la Historia (Ver 
5506.18) 
7207.03 Filosofía de la Técnica 
7207.04 Filosofía Política (Ver 5903) 
7207.05 Teoría de las Ideologías (Ver 
5903) 
7207.99 Otras (Especificar) 
7208 Doctrinas Filosóficas 
7299 Otras Especialidades Filosóficas 
(Especificar) 
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